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RESUMEN EJECUTIVO

Resumen:

El presente plan de negocio, se enfoca en analizar la viabilidad y desarrollar las
estrategias para la implementacion de una empresa dedicada a la produccién y
distribucion de una linea de productos “ready-to-eat meals” en el mercado peruano,
inicialmente enfocado en la ciudad de Lima. Para tal efecto se plantean los siguientes

objetivos:

(i) Determinar el segmento de mercado meta y dimensionar su valor econémico;
(if) determinar la propuesta de valor Optima que permita diferenciacion y
posicionamiento en el mercado de comidas listas; (iii) establecer el modelo de negocio
para la instalacion de una linea de produccion de productos alimenticios; (iv) definir y
presupuestar el plan operativo necesario para la implementacion del negocio; establecer
estrategias de marketing para ingresar al mercado y lograr visibilidad, compra,
recompra del producto y posicionamiento de la marca; (v) desarrollar y evaluar del plan
operativo y logistico; (vi) desarrollar y evaluar el plan de recursos humanos; y
finalmente, (vii) determinar la viabilidad y rentabilidad del negocio a corto y mediano

plazo.

A fin de poder desarrollar los objetivos e identificar la potencialidad del plan de
negocio, se realiza un andlisis del contexto y del entorno, donde se evallan las fuerzas
del macro entorno a través de un andlisis politico, econémico, social, tecnoldgico,
ecologico y legal; y las del micro entorno a través de las fuerzas de Porter en el mercado

de alimentos listos para el consumo.

Es asi como se encuentra que en la actualidad, dada la pandemia, mas del 90%
de personas vienen trabajando desde casa bajo la modalidad del “Home Office” (gestion,
2021). La coyuntura ha obligado a realizar las diferentes tareas y responsabilidades
desde casa, lo que muchas veces ha generado que no se cuente con tiempo suficiente

para cumplirlas todas a cabalidad, como por ejemplo planificar el menu semanal e
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incluso cocinarlo. Asimismo, la preocupacion por tener una buena salud, y prevencion
a desarrollar enfermedades graves, hace que las opciones de comida existentes no sean

las deseadas.

En busca de satisfacer la necesidad de este ptblico es que nace “AL TEMPO™:
una nueva forma de comer, con comidas listas envasadas con tecnologia MAP, que
permite almacenar las preparaciones en la refrigeradora, hasta por 7 dias, y pueden ser
consumidas calentandolas 3 minutos al microondas, donde se quiera y cuando se quiera.
Cuenta con opciones ricas y nutritivas, preparadas por chefs especialistas, que ofrecen
una experiencia de calidad, y se utilizan ingredientes naturales. Ademas, alivia la carga
de tiempo que implica el comprar; preparar y luego limpiar cuando se cocina. Simple,

rapido y exquisito.

Luego de identificar esta oportunidad, se desarrolla un estudio de mercado, el
cual permite, entender el comportamiento, preferencias y habitos de compra y consumo
de comida lista; y la aceptacion de la propuesta del producto. Asimismo, permite

identificar la estimacion de la demanda y segmentos potenciales para el plan.

La propuesta cuenta con 80% de aceptacion, en la cual probablemente si o
definitivamente comprarian el producto; y atrae a 4 segmentos con alto valor: hombres
solteros sin hijos que viven solos, parejas o0 roomates sin hijos, familias con hijos
pequefos, y personas adultas con nido vacio o con hijos mayores que no se encuentran

mucho tiempo en casa.

A partir de los resultados obtenidos, se propone el modelo de negocio, y se
evaltia los requerimientos necesarios para iniciar las operaciones de “AL TEMPO”,
donde se desarrolla los planes de marketing, de operaciones, de recursos humanos y

administracion del negocio, y el plan financiero.

Luego de este desarrollo completo, se evalla la viabilidad del plan y su

rentabilidad por un periodo de 5 afos.
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El plan de negocio cuenta con un valor potencial de venta aproximada de
S/ 926 000.00 soles durante el primer afio de operacion; con una proyeccion de
crecimiento del 20% anual. Asimismo, se determina que para poder empezar el negocio,
se requiere una inversion inicial de S/ 170, 540.00 soles, que sera aportado en su
totalidad por los socios al 50% cada uno. El resultado del analisis financiero por el
periodo indicado cuenta con un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 20,670.00 soles y una
Tasa Interna de Retorno (TIR) de 22%.

Con ello, se concluye que el plan de negocio es econdmicamente factible y

operativamente viable.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

La busqueda y seleccion de alimentos es una constante en la historia de la
humanidad, pero no siempre se manifestd de la misma manera. Las diferentes formas
sobre cémo nos alimentamos y de qué nos alimentamos los seres humanos, estan
establecidas por la cultura de referencia a la que se pertenece. Estas caracteristicas y
comportamientos son resultado de cambios evolutivos impulsados por la interaccion
bioldgica y cultural. (INFD, 2010)

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO), la alimentacidn proporciona al cuerpo sustancias indispensables de
energia para el funcionamiento del mismo; se necesita comer para cubrir necesidades
nutricionales. Sin embargo, las personas normalmente realizan la seleccion de alimentos
por razones diferentes de las nutricionales. La disponibilidad de alimentos y su costo,
el sabor y su apariencia, los gustos personales, la conveniencia, y el conocimiento sobre
los alimentos y los requerimientos nutricionales del cuerpo; son todas razones por las

cuales las personas comen lo que comen (FAO, 2015).

El origen de los restaurantes se dio con Dossier Boulanger, el primer cocinero que
tuvo la idea de convertir su local situado en la Rue Des Poulies de Paris en un
restaurante. Boulanger, paso de servir caldos reconstituyentes a tener varios platos en
su carta. Pero no fue el Unico, muchos locales le siguieron, sobre todo, a partir de la
Revolucion Francesa. Con ella, los grandes cocineros que trabajaban para la nobleza
escaparon o fueron exiliados. Muchos de ellos fueron a trabajar a tabernas de Londres,
y otros, decidieron abrir locales de comida. Esta idea de negocio de restaurante fue
creciendo por toda Europa, y en la actualidad, existe en cada parte del mundo (La
Vanguardia, 2018).

En la actualidad, expresiones como “para llevar”, “take-out”, “take-away” son
algunas terminologias que hacen referencia al consumo de la comida preparada de algin
restaurante, local o lugar de produccién, distinto del lugar donde fue preparado
originalmente (Vargas, 2020). Esta modalidad ha tomado mucha relevancia en la

industria durante los ultimos afios y ha ayudado a transformarla.



El ritmo de vida que las personas llevan actualmente es uno de los factores que
influye en el crecimiento de estas modalidades de consumo que pasaron a ser una opcion
relevante para los restaurantes o locales que comercializan comida. Esta modalidad
cuenta con varias alternativas, como las comidas rapidas (fast foods), comidas de
restaurantes para llevar o delivery, comida lista que se compra al peso en las barras de
supermercado, comida sellada al vacio para congelar y calentar cuando se requiera,
entre otras. Cada una cuenta con ventajas y desventajas de acuerdo a la necesidad del
que las compra y consume. Por ejemplo, la comida rapida suele ser mas econoémica pero
menos saludable, mientras que la comida de delivery de restaurante suele tener precios

maés elevados pero es menos dafiina.

Si bien, en los ultimos afios se ha generado un incremento en el interés por parte de
las personas, a llevar estilos de vida mas saludables y a reducir el consumo de productos
que no cumplan con este interés; esto ha generado una nueva tendencia, la tendencia del
“fast good”, a diferencia de la tendencia “fast food” con origen en McDonald’s (1955).
El “Fast Good” nace en el 2004 por una propuesta realizada por Ferran Adria, bajo la
pregunta: ¢se puede ofrecer una comida rapida, a un precio razonable, que sea sana y
de buena calidad? (Bulli, 2004)

Esta nueva tendencia “fast good ”, nace con la idea de ofrecer un servicio de comida
rapida, de calidad, para satisfacer la doble demanda del consumidor de hoy, que dispone
de escaso tiempo para preparar sus comidas pero que no esta dispuesto a perjudicar la
salud y la calidad. Eso, sumado a la coyuntura que hoy se vive a causa de la pandemia,
es el escenario propenso para desarrollar una propuesta alimenticia diferente de cara a

satisfacer estas necesidades.

A lo largo del desarrollo de esta tesis, se revisard los diferentes aspectos que
intervienen para llevar a cabo un plan de negocio de “ready-to-eat meals”.
Este proyecto busca aprovechar la oportunidad que hoy presenta el mercado: esta
necesidad por parte de los consumidores de satisfacer el poco tiempo para cocinar y el
alimentarse a traves de comida lista, pero con platos balanceados; con el diferencial de
una experiencia de calidad que permita disfrutar de platos como a la carta, de un

restaurante especializado, en casa, en el momento que se quiera.



En resumen, este plan de negocio nace con “AL TEMPO”, una marca de
preparaciones listas para comer, enfocada en satisfacer la necesidad de clientes que
quieren comer exquisitamente, de forma balanceada y rapida. “AL TEMPO” busca
crear una nueva experiencia: llevar a casa el sabor y calidad de los mejores chefs y
restaurantes, de forma simple, natural (sin preservantes) con informacion nutricional,
esto se lograra a través de las diferentes creaciones elaboradas por chefs especialistas,
y de la tecnologia de atmosfera modificada, la cual permite conservar las caracteristicas
organolépticas de las preparaciones por hasta 7 dias sin el uso de preservantes ni
aditivos, lo que permite almacenamiento en la refrigeradora y, para su consumo basta

con calentar en 3 minutos al microondas.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

El objetivo general de este plan de negocio es determinar la viabilidad comercial
y financiera de “AL TEMPO” en el mercado actual y a futuro, en el rubro gastronémico,

mediante el analisis de los factores de mercado y oportunidades de diferenciacion.

1.2.2 Objetivos especificos

A continuacion, se detallan los objetivos especificos de este plan de negocio:

e Determinar el segmento de mercado meta y dimensionar su valor econémico.

e Determinar la propuesta de valor Optima que permita diferenciacion y
posicionamiento en el mercado de comidas listas.

e Establecer el modelo de negocio para la instalacion de una linea de produccion
de productos alimenticios.

o Definir y presupuestar el plan operativo necesario

o Establecer estrategias de marketing para ingresar al mercado y lograr
visibilidad, compra, recompra del producto y posicionamiento de la marca.

e Desarrollar y evaluar del plan operativo y logistico.

e Desarrollar y evaluar el plan de recursos humanos

o Determinar la viabilidad y rentabilidad del negocio a corto y mediano plazo.



1.3 Contribucion

En un entorno de volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigtiedad, conocido como
VUCA, por sus siglas en inglés (Volatility, Uncentain, Complexity, Ambiguity) en donde los
cambios y la rapidez son parte del dia a dia de las personas, el consumidor viene modificando

sus habitos y costumbres, priorizando su bienestar.

Segun Gaggi y Narduzzi (2006), existe un grupo importante de consumidores que se
encuentra “siempre en busca de emplear su tiempo y su dinero de la mejor forma posible”; esto
deja consigo una clara indicacion que, desde hace algunos afios, el consumidor pondera precio

y conveniencia como factores importantes en su proceso de toma de decision

Por esta razon se identifica la necesidad del consumidor de mantener una alimentacion
conveniente: de forma préctica pero también que no perjudique la salud. Por lo tanto, el plan de

negocio, tiene como objetivo contribuir en la consecucion de satisfacer esta necesidad.

Este plan desarrolla una oferta de exquisitos platos, haciendo uso de tecnologia de
atmosfera modificada, que permite proteger las preparaciones del desarrollo de bacterias que
generan el deterioro de los alimentos y que permite extender la vida 0til del producto,
prolongando la preservacion de la calidad inicial de los alimentos, el sabor, y la apariencia de
estos; ser conveniente para consumir, y ademas de tener precios asequibles para el consumo

diario.
1.4 Alcances

El alcance de este plan de negocio abarca el sector de alimentacion,
especificamente el especializado en preparaciones listas para comer, saludables y de
calidad, y exquisitas, elaboradas por chefs especialistas, como de platos a la carta de
restaurante, que se puedan comprar y almacenar por 7 dias en la refrigeradora, y que se

puedan consumir solo calentando 3 minutos en el microondas cuando se desee.

El alcance geogréafico del plan de negocio se concentra en la ciudad de Lima, y
estara dirigido a las personas que buscan ahorrarse el tiempo que implica cocinar, y que
suenen consumir comida lista con frecuencia, pero que buscan alternativas no dafiinas,
porque por la carga de trabajo, y la carga que implica las tareas del hogar, se les dificulta
el poder cocinar.



Asimismo, se plantea inicialmente, que las preparaciones sean platos de fondo
(no se incluirdn bocaditos, postres 0 bebidas), y se vendan a través de e-commerce
propio: tienda online en versién web y mobile, donde se podra ver las diferentes
opciones de platos y solicitarlas; y a través de apps de delivery de comida como Rappi
y Pedidos Ya.

Debido a que la COVID-19 ha acelerado el uso y adaptacion a la tecnologia, el
consumidor tiene un mayor conocimiento de mercado en cuanto a comparacion de
precios (online) y experiencias de compras online; por lo que el plan de negocio, al
ofrecerse a través de un e-commerce tendrd una mayor probabilidad de visibilidad y
seleccidn que antes. Segun un reciente estudio de Peru Retail, sefiala que se registra un
ascenso del 131% en las compras por internet (Peru Retail, 2020). Esto demuestra que
el consumidor esta aceptando y optando comprar por internet cada vez méas. Asimismo,

se espera que este cambio de comportamiento, se quede inclusive post pandemia.

1.5 Limitaciones

A continuacion, se detallan las limitaciones de este plan de negocio.

e Tecnologia: ninguno de los integrantes del proyecto posee conocimientos de
desarrollo y programacién, por lo que es necesario subcontratar a un
desarrollador de la plataforma que permitira vender las preparaciones de “AL
TEMPQO”, usando los servicios de tiendas predeterminadas que permitan una
rapida implementacién. Asimismo, los integrantes tampoco son expertos en la
gestion de alimentos, y el uso de la tecnologia de atmésfera modificada, por lo
que sera necesario la contratacion de un ingeniero en industrias alimentarias con
experiencia en la tecnologia y areas de produccion.

e Informacion: el sector se encuentra en crecimiento, pero a la vez cuenta con
poca informacidn de mercado que permita generar analisis a mayor profundidad,
es muy importante que el plan de negocio considere estudios propios de
mercado. Esto genera una necesidad de invertir mas tiempo en levantamiento de

informacion relevante.



Geografia: El plan de negocio esta pensado para personas que viven en Lima,
con enfoque en los distritos de “Lima Moderna” que delimite las zonas de
distribucion y atencion de pedidos.

Incertidumbre: A mediados del afio 2021, el pais debe contar con un nuevo
presidente, y con este, se implementan nuevos planes de gobierno, que pueden
o beneficiar e incentivar la inversion privada, o perjudicar y desacelerar las
inversiones. Por ello, algo importante a tomar en cuenta, es que el andlisis se
realiza tomando en cuenta la informacion actual y pasada. Para la
implementacion del plan es necesario evaluar qué politicas econémicas tomara
el nuevo Gobierno.

Enfoque digital: El negocio es naturalmente digital, se vende y se compra online;
y atenciones de llamadas por teléfono. Se planea vender de forma presencial en
una segunda fase. No se considera venta en mercados retail ni publicidad masiva
Above the Line (ATL).



CAPITULO II. MARCO CONTEXTUAL

A continuacion, se presenta el marco contextual donde se desarrolla de manera
general la definicion del plan de negocio, un analisis de las tendencias y el
comportamiento del consumidor en relacion a la alimentacion, el mercado actual local

¢ internacional, y las perspectivas futuras del sector de “ready-to-eat meals”.
2.1 Definicién del negocio

La idea de negocio se enfoca en la creacion de una empresa dedicada a la
produccion, y comercializacion de una linea de productos “ready-to-eat meals” en el
mercado peruano, inicialmente enfocado en la ciudad de Lima. Estaran dirigido las
personas que buscan ahorrarse el tiempo que implica cocinar, y que suelen consumir
comida lista con frecuenta, pero que buscan comer mas sano de lo que existe en la oferta

actual del mercado.

Un ready-to-eat meal es una preparacion lista para comer, que no requiere ser
cocinada antes de ser consumida (Food Standards Agency). Actualmente existen
diversas opciones con las que se pueden clasificar a los diferentes tipos de ready-to-eat

meals:

e Comida lista al peso — Barras/bufetes de supermercado.

e Comida congelada — Pizzas, Pasta, etc.

e Comida refrigerada. (Envasada)

e Platos listos para calentar. (Envasados al vacio u otras tecnologias)
e Comida lista por delivery.

e Platos de mends o platos en restaurantes

Todas estas opciones, ayudan a los consumidores en su necesidad poder
alimentarse, ahorrandose el tiempo de cocinar. Sin embargo, no todas tienen buen sabor,
pueden ser dafiinas, pueden ser caras, toman un tiempo y esfuerzo para adquirirlas antes

de consumirlas.

Por ello, el plan de negocio apunta a la oportunidad de satisfacer a aquellos
consumidores que buscan comidas listas, exquisitas, convenientes (que se puedan

almacenar y comer cuando se desee) y accesibles (a la mano para adquirirlas y a un



precio no elevado); que no pierdan sus caracteristicas organolépticas; elementos que las

propuestas actuales del mercado peruano no brindan en su mayoria.

Es asi como nace este plan de negocio: brindar una experiencia, una nueva forma
de comer. Una comida lista para calentar por 3 minutos en microondas, donde se quiera
y cuando se quiera. De facil almacenamiento en la refrigeradora, con envases eco
amigables, con opciones variadas y agradables a la vista, y con la calidad y los
ingredientes frescos que hacen bien a la salud. Las preparaciones seran desarrolladas de
la mano de chefs especialistas, y haciendo uso de la tecnologia de atmdésfera modificada
(“MAP” por sus siglas en inglés), que garantizan la calidad, el sabor, y durabilidad de
las comidas. Esta tecnologia permite crear una atmosfera protectora al interior del
empaque, al reemplazar el aire al interior del mismo por una mezcla de gases, cuya
funcion es la proteccidn contra bacterias que degradan los alimentos; y con ello se
protege las caracteristicas organolépticas del alimento, que ayuda a extender la vida util
del producto, prolonga la frescura y calidad inicial de los alimentos, asi como, optimiza

la apariencia de los alimentos.

Esta propuesta hard que comer a diario, se sienta como una experiencia de
restaurante especializado, con un costo adecuado al presupuesto; y que ademas aliviara
la carga de tiempo que implica el comprar, preparar y luego limpiar cuando se cocina,
facilitando la vida del consumidor. En la ilustracién 2.1, se puede observar una
referencia de la idea del producto.

llustracion 2. 1. Imagen referencial de un ready-to-eat meals con tecnologia atmosfera modificada

Fuente: (Fork Chile, 2021).



Adicionalmente, el plan de negocio contempla ofrecer porciones individuales y
porciones familiares como parte del portafolio de productos, tratando de adecuarse al

numero de personas del hogar.

Con ello, el plan de negocio tiene como objetivo capturar el 1% del mercado
objetivo, y lograr una facturacion aproximada de S/ 926, 000.00 soles durante el primer
afio de operacion y con una proyeccion de crecimiento del 20% anual, durante los
primeros 5 afios de operacion, lo que significaria crecer por encima del promedio del
mercado, el cual registra un crecimiento de 5% promedio los Gltimos 5 afos.
Considerando que el mercado de comidas listas y productos listos para el consumo
(ready meals/total mercado) es alrededor de 2°800 millones de ddlares al afio en el Peru
y el crecimiento promedio de 5% (Statista, 2020), se concluye que el mercado de

comidas listas tiene un alto potencial y es atractivo para el posible ingreso.
2.2 Contexto general

En el contexto actual de COVID-19 y el teletrabajo, las personas han pasado por
un cambio en su rutina diaria, teniendo un incremento de carga laborar por teletrabajo,
y/o por la virtualizacién de la escuela; esto ha generado que el tiempo que disponen para
el cumplimiento de todas estas tareas de la casa sea reducido, entre ellas la preparacién
de alimentos (Legard, 2020).

También ha pasado, en muchos casos, que las personas que contaban con apoyo
de terceros para las tareas del hogar a cambio de un pago, ya no lo tienen, por decision
propia de cuidarse ante los riesgos de salud que implica la interaccién con personas
externas al hogar debido a la COVID-19 (Gestion, 2020).

Segun Diario Gestion, a partir del 20 de marzo del 2020 el 50% de las empresas
ya habian implementado la modalidad de “teletrabajo” y aln a un afio después, se
confirmd que estd modalidad se extendera por varios meses mas. Algunos expertos,
comentan que incluso después de la pandemia, se optara por continuar trabajando desde
casa, por el ahorro de costos de las empresas y mayor eficiencia (La Vanguardia,
2020).

Se observd, luego de conversar con personas del entorno, que muchas personas
responsables por el cuidado del hogar y que trabajan, suelen estar en constante busqueda

de opciones préacticas, que reduzcan el tiempo dedicado a las tareas del hogar; como



planificar el mend de la semana, hacer las compras, cocinar y limpiar; que son tareas
que consumen mucho tiempo, y que hacen que se tenga menos tiempo para otras

actividades del trabajo, o con los hijos, o para uno mismo inclusive.

Dentro de estas opciones practicas, las personas estan optando por la comida
lista para consumir (ready-to-eat meals) en sus diferentes formatos, ya que permite
ahorrar tiempo y es una alternativa conveniente. A su vez, se ha detectado que el
consumidor peruano busca soluciones alimenticias que sean practicas, pero sin
descuidar la salud. Segun estudio de Nielsen (2020) el 79% de los peruanos en esta
coyuntura estd preocupado por su bienestar y el de su familia, donde estar sano y en
forma permite mayor barrera contra el virus. Con esto, se puede inferir que se esta

buscando alternativas mas alla de las comidas rapidas.

En la actualidad, existen diversas opciones y servicios que buscan brindar
soluciones alrededor de la alimentacion del dia a dia. Esto se evidencia en el crecimiento
de la oferta y la aceptacion de la demanda, como consecuencia de las nuevas costumbres

que esta tomando el consumidor en el contexto actual.
En el mercado peruano existen diferentes tipos de ready-to-eat meals:

o Comida lista al peso — Barras/bufetes de supermercado.

e Comida congelada — Pizzas, Pasta, etc.

e Comida refrigerada. (Envasada)

e Platos listos para calentar. (Envasados al vacio u otras tecnologias)
e Comida lista por delivery.

e Platos de menus o platos en restaurantes

Sin embargo, estas opciones presentan algunos problemas o complicaciones. Se
observo, por ejemplo, que la comida congelada debe descongelarse antes de consumir
y seguir unos pasos especificos para buscar mantener los mismos sabores 0 una
adecuada coccién. En el caso de la comida lista por delivery, esta suele llegar tibia —
fria, en algunos casos con envases de los alimentos himedos o con derrames, por los
traslados a los que se somete. Si se compra comida lista al peso en el supermercado,
dependiendo de los horarios, el consumidor no tiene muchas opciones a escoger. Por

ualtimo, se tienen las opciones de comida como las pastas o sopas instantaneas, que
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requieren ciertamente un paso previo de coccion, no cuentan con amplia variedad, y a

la vez contienen altos contenidos de sodio que no son saludables.

Por eso, el plan de negocio busca aprovechar esta oportunidad que el contexto
brinda. Adicionalmente, se busca brindar soluciones balanceadas que no hagan dafio al
consumirlas. Segun los resultados de la encuesta global de salud y percepciones de
ingredientes realizada por Nielsen en 2016, el 65% de consumidores peruanos esta
dispuesto a pagar mas (hasta un 15% adicional) por alimentos y bebidas que no

contengan preservantes ni aditivos. (Nielsen, 2016)

La propuesta de “AL TEMPO” ofrece las siguientes ventajas en comparacion a la

competencia:

* No contiene elementos artificiales, ni preservantes, ni en el proceso ni en los
ingredientes. Los ingredientes son naturales y seleccionados y cumplen con los
estandares de calidad de inicio a hasta el final de su procesamiento.

» Se apuesta por una tecnologia innovadora, que busca generar un mayor tiempo
de duracidn en los alimentos sin incorporar aditivos, esto a través del uso de la
tecnologia MAP y envasado al vacio.

« Esuna propuesta de calidad, sabor y apariencia de restaurante especializado.

* No requiere pasos adicionales de preparacion para consumir mas que 3 minutos
para para calentar en el microondas.

» Cada plato tiene informacién nutricional para escoger o conocer lo que se
consume.

» Origen trazable para garantizar la calidad y con certificacion de origen
controlada.

» Envases que facilitan el reciclaje y politicas de reducir al maximo los desechos.
(food waste)

* Opcion de suscripcién mensual para poder programar pedidos de manera
semanal.

2.3 Perspectivas internacionales

Segln una entrevista de Peru Retail en el 2015, realizada al gerente comercial
de Agricola VirQ, empresa peruana lider en el sector agroindustrial, la cual cuenta con

un portafolio de conservas, productos frescos y “ready to eat” para el mercado local e
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internacional, detalla que la categoria de productos Ready-to-eat para Estados Unidos y
Europa son altamente atractivos tienen un ticket de venta promedio alto. Asimismo,
existe un crecimiento sostenido en el consumo de la categoria ready-to-eat en Europa y
Asia, afio tras afo, al igual que Europa del Este, Medio Oriente y América Latina. (Peru
Retail, 2015). Esta informacion puede ser corroborada por un estudio realizado por
Allied Market Research, donde se hace mencién al crecimiento exponencial de la
categoria en el mercado global, creciendo de $72,257 millones en 2016 y muestra una
proyeccion de $146,247 millones para el 2023. (AMR, 2016)

En los Gltimos afios, en el mercado global, los ready-to-eat meals estan siendo
considerados como una alternativa accesible a nivel costo y conveniente (por el facil
acceso y consumo). El consumidor global considera que este tipo de comidas, al
encontrarse disponibles a lo largo del afio y ademas de ser seguras para consumir, en
cualquier momento, generan ahorros en términos de tiempo, asi como la reduccién de

desechos, y son altamente convenientes. (AMR, 2016).

Asimsmo, se observé que paises con Chile o Espafia, estan desarrollando
negocios similares a la propuesta del plan de negocio. En Chile existe Fork, empresa
fundada por Pedro Ibanez Santamaria, duefio de varios negocios importantes en Chile,
incluida la Universidad Adolfo Ibafies, que inicid operaciones en el 2018 con 2 locales
que brindan la misma propuesta de forma fisica y online. Luego de 2 afios crecié y pasé
a tener 16 tiendas. Adicionalmente se encuentra desarrollando mercado para venta
corporativa y ha comentado que tiene expectativas altas de crecimiento en los siguientes
afios (OSSOM, 2020). De la misma forma, en Espafia se cuenta con Wetaca, empresa
creada por dos amigos de esudios universitarios, que se les ocurri6 la idea para llevar a
la oficina, y probar con familia y amigos en el 2014. Ahora Wetaca prepara 45,000
platos semanales, y en pandemia por la virtualidad, han incrementado su produccién en
50%, y esperan seguir creciendo con el uso y compras por internet de mas usuarios
(Navarro, 2020).

Todo esto, presenta una clara perspectiva de oportunidad para desarrollar el

proyecto.
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2.4 El mercado actual y perspectivas futuras

En el Perd, se ha realizado un analisis del tamafio potencial del mercado local, y se
ha identificado un volumen importante que sirve como base para dimensionar la

oportunidad de este plan de negocio.

Para poder analizar el tamafio de mercado en Perq, el plan de negocio toma como
referencia el reporte pais “Consumer Foodservice By Location in Peruy” (Euromonitor,
2019). Se tomo este estudio para realizar una proyeccion al 2020, donde el mercado
total de servicios de comida alcanza los S/ 18,097 millones de soles y las ventas
generadas a través del canal Online de las modalidades de Delivery y “para llevar”,
alcanzaron un valor total aproximado de S/ 448 millones de soles, representando 6.2%
(Ver tabla 2.1).

Asimismo, el hecho del incremento en ventas online en el 2020, y las perspectivas
de los expertos sobre los habitos que perduraran post pandemia, muestran indicadores
positivos para el plan de negocio ya que se espera que se mantenga una tendencia

positiva de crecimiento.

Tabla 2. 1: Facturacion del mercado de comidas en Pert al 2020

| Detlle | 2014 2015 2016 2017 | 2018 | 2019 | 2020 |
Facturacion S/
(MM) 19,789 21,219.30 23,040.00 24,961.00 26,401.70 27,842.30 18,097.50
‘ %Mercado segin modalidad
Delivery 1.2% 1.2% 1.4% 1.6% 1.9% 2.5% 30.0%
Para Llevar 26.3% 25.6% 25.1% 24.8% 24.5% 24.5% 29.0%
%Total
Modalidad 27.5% 26.8% 26.5% 26.4% 26.4% 27.0% 59.0%
Facturacion S/
(MM) 544198 5,686.77 6,105.60 6,589.70 6,970.05 7,517.42 10,677.52
‘ Embudo (Food - Online)
Food 56.00% 56.60% 57.80% 59.10%  60.40% 61.80%  67.80%
Facturacion S/
(MM) 3,04751 3,21871 3,529.04 3,89452 4,209.91 4,645.77 7,239.36
Online 0.6% 0.7% 0.8% 1.0% 1.4% 2.0% 6.2%
Facturacion S/
(MM) 18.29 22.53 28.23 38.95 58.94 92.92 448.84

Fuente: “Consumer Foodservice By Location in Peru” (Euromonitor, 2019). Elaboracion propia

En segundo lugar, se puede observar que el canal online registra crecimiento afio

contra afo, reforzando la tendencia que se vive con la migracién de los consumidores a
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realizar transacciones a través de internet; esto se refleja en un incremento en
facturacion (CAGR) de 6.97% al 2020.

En conclusion, a partir de los indicadores de mercado analizados se puede
determinar que la industria de “Food Service” se encuentra en crecimiento, esto genera
un ambiente propicio para el plan de negocio de esta tesis. En adicion, es muy
importante que se tenga en cuenta el desarrollo de los diferentes canales que participan
en la comercializacion de la categoria, en la actualidad el comercio electrénico crece a
triple digito en el Perd, esto demuestra que existe un gran potencial por desarrollar el
canal (ON), que un inicio seré el més importante dentro del plan de negocio.

14



CAPITULO I11. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 Andlisis del entorno

En el presente capitulo se desarrolla el anélisis del entorno del plan de negocio.
Este analisis toma en cuenta dos perspectivas: la primera se enfoca en el analisis del
macro entorno a través de un analisis PESTEL, conocido asi por sus siglas, y la segunda
se enfoca en el analisis del micro entorno a traves de las 5 fuerzas de Porter con énfasis
en el analisis de las 7 barreras de entrada (Porter, 2008).

Posteriormente, a través del analisis FODA, se realiza el planeamiento

estratégico de la empresa, con el cual se plantearan las estrategias del negocio.

3.1.1 Macro entorno

En el presente andlisis se detallan los factores externos no controlables que
afectan o podrian afectar el entorno en el presente plan de negocio. Los factores a
analizar son de caracter politico, econdémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal;

también conocido como PESTEL por sus iniciales.

3.1.1.1 Andlisis politico

Este factor impacta directamente en el presente plan debido al contexto politico
en el que se encuentra actualmente el pais.

El Peru es un estado social de derecho, cuya forma de eleccion es la democracia.
Existe independencia de poderes: ejecutivo, judicial y legislativo. Es necesario
mencionar que se desarrolla bajo una politica de libre mercado. No obstante, este 2021,
se realiza el cambio de Gobierno, y con ella, una posible modificacion de las politicas
de mercado, la cual va hacia una tendencia mas cerrada y controlada. Se espera ver qué
politicas econdémicas impondra este nuevo gobierno para poder tenerlo en cuenta para

las operaciones de negocio que se desean realizar.

Asimismo, actualmente en el Perd y el mundo, se vienen promulgando politicas
y programas de alimentos para los ciudadanos, para la reduccion del sobrepeso y

obesidad impulsados por la Organizacion Mundial de la Salud, y la Organizacién
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Panamericana de la Salud. Y el Per( en los ultimos afios, ha mostrado un creciente

compromiso con relacion a este tema.

El Ministerio de Salud viene planteando estrategias y acciones relacionadas a la
alimentacion y nutricion. Desde el 2019, se cuenta con la Ley N° 30021 de Promocion
de Alimentacion Saludable para Nifos, Nifias y Adolescentes, norma que establece el
uso del etiquetado frontal con octdgonos en todos los productos procesados y ultra
procesados que son altos en azucar, sodio, grasas saturadas y que contienen grasas trans.
(Diario EI Peruano, 2019). Esto se puede ver mas a detalle en el andlisis legal del
entorno.

Es importante considerar estas politicas y tendencias de salud, para la propuesta
de negocio, y en el desarrollo de los productos y empaques. Cabe sefialar que en caso
el Gobierno decida realizar algun cambio de la normativa sobre la empresa privada, la
produccion y venta de alimentos, se tiene que contemplar el impacto operativo y de

presupuesto.

3.1.1.2 Analisis Econémico

El andlisis econdmico va a permitir entender la situacién econdmica actual y las
proyecciones futuras para los consumidores que habitan el territorio peruano.

Segun el reporte del Banco Central de Reserva del Perti (BCRP), las medidas de
inmovilizacion social decretadas y la consecuente menor actividad productiva, dieron
lugar a una disminucién de los ingresos y a una menor presion de la demanda sobre los
precios. Sin embargo, debido al cambio de Gobierno y comentarios del posible
candidato que pueda ser elegido Presidente del Perd, sobre una economia cerrada, varios
inversionistas estan desacelerando las inversiones y comprando délares, lo que genera
que haya una devaluacion del nuevo sol. Esto ha generado que los indicadores
tendenciales de inflacion se disparen. Aun asi, el BCRP proyecta que en lo que resta del
afio y el siguiente, la inflacion se ubique dentro de rangos meta para el 2022, de 2%

promedio (ver ilustracion 3.2).
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llustracion 3.2: Proyeccion de la inflacion del Peru al 2022

Proyeccion de inflacion, 2021 — 2022
(Variacién porcentual anual)
Pond. 2010-19 2018 2019 2020 WMay.21 2021" 2022
leC 100.0 23 22 1.8 20 24 3.0 20
1.IPC sin alimentos y energia 56,4 24 22 23 18 18 19 21
2. Alimentos y energia 436 34 22 1.4 22 33 44 18
5 5
4 4
Maximo
3 3
Rango
2 2 meta de
inflacion
1 1.7
Minimo
0 ]
-1 -1
-2 * . -2
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
*Proyeccion

Fuente: (BCRP, 2021)

En cuanto a la actividad econémica por el lado de la demanda, se obtuvo una
contraccion en el primer trimestre del 2020 por una caida del 16.9% de la inversion y
1.7% del consumo por la cuarentena obligatoria que trajo la pandemia. Sin embargo,
con la cuarentena focalizada y la activacion econdmica, la demanda se ha recuperado.
Si se logra la recuperacion de la confianza empresarial y la estabilidad social y politica,
se espera que la demanda interna llegue a los niveles pre pandemia, debido a la

normalizacion del gasto privado y de las exportaciones (Ver ilustracion 3.3) (BCRP,

2020). Esto es favorable para las perspectivas del plan de negocio.

lustracién 3.3: PBI real del Peru real y proyectado al 2022

PBI real: indice desestacionalizado

El nivel de actividad

*Proveccién

_ pre-crisis se
Base 100 = 4T-2019 :'"""" recuperaria en 2022.
i
i
i
' 103
101 102
100 99 100
98 98 % 97
« Estimulo fiscal y monetario.
Recuperacion * Recuperacion gradual del
Cuarentena 91 Cuare_nlena I mercado laboral.
nacional focalizada L— 3% * Vacunacion masiva en 2521
« Menores expectativas
empresariales en 2021.
« Cuarentena estricta:
solo actividades + Cuarentena en regiones en alerta extrema.
esenciales = Estimulo fiscal y monetario.
« Estimulo monetario y + Actividad mejor a la esperada.
Reactiva Peru.
+ Reanudacién gradual de actividades.
69 « Flexibilizacion de cuarentena
+ Estimulo monetario y Reactiva Per(,
4T 1T 2T 3T 4T 1T 27 3T 4T 1T 2T 3T 4T
2019 2020 2021* 2022

Fuente: (BCRP, 2021)
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Debido al impacto de la pandemia de COVID-19 y a la incertidumbre sobre el
cambio de Gobierno, se espera que la economia se contraiga durante el segundo y tercer
trimestre del afio, lo que provocara un aumento de la pobreza y la desigualdad. La
profundidad de estos impactos dependera de la duracion de la crisis y la respuesta del
nuevo Gobierno. Ademas, debido a la incertidumbre politica y desconfianza en la
moneda peruana, y las medidas de cuarentena en todo el pais, se ha generado una

disminucion del consumo privado, especialmente en servicios como restaurantes y
comercio.

Sin embargo, se tiene sefiales de que el plan de reactivacion econémica iniciada
a partir de junio del 2020 y el plan de vacunacion que se inicio en febrero del 2021,
estdn generando una recuperacién de la economia del pais. Varios sectores estan
retomando sus actividades y se esté alcanzando los niveles de produccion a tiempos pre
pandemia. Una evidencia de esto, ha sido el uso de la electricidad en el pais, el cual ya

llega a los niveles regulares en pre pandemia durante el 2020 y 2021 antes de las
elecciones (ver ilustracion 3.4).

lustracion 3.4: Produccion de electricidad en Pert 2020 y 2021

Produccion de electricidad, 2020-2021* "“"%:::’::“2’:2'0’“‘5’“"
(Var. % respecto al mismo mes de 2019) Nor 21 55
Abr.21 423
May.21 36,4
6,2
2,4 Ll 13 1,7
s ’ 0,6 ’
L =1 03 d
u = |
04 -03 -02 -0,4
28 19 ’
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12,9 -12,4
-25,4
-30,0
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* Excluye el efecto del ario bisiesto en febrero de 2021.
Fuente: COES.

Fuente: (BCRP, 2021)

Si se mira la recuperacion a nivel regional de actividad econdmica, se puede
ver que el Perd mostrd un incremento econémico en comparacion a los paises de la
region y del mundo (ver ilustracion 3.5).
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lustracion 3.5: Variacidn porcentual del PBI al 2021 por pais

PBl real, 2019-2021
Var. % anual
2019 2020 2021
4T 1T 2T 3T 4T 1T
Alemania 0.4 -2.2 -11.3 -3.8 -3.3 -3.1
Francia 1,0 -5,5 -18.4 -3.5 -4,6 1.2
Italia -0,2 -5,8 -18,2 -5,2 -6,6 -0.8
Espafia 1,7 -4.3 -21,6 -8,6 -89 -4.3
Holanda 1,6 -0,2 -9.3 -2.4 -2,8 -2,8
Reino Unido 1.2 -2.2 -21.4 -8,5 -1.3 -6,1
Estados Unidos 2,3 0,3 -9,0 -2,8 -24 04
Argentina* -1.1 -5,2 -19,0 -10,1 -4.3 24
Brasil 1,6 -0,3 -10,9 -3.9 -1,1 1.0
Chile -2,0 0,2 -14,3 -9,0 0,0 03
Colombia 3.2 0,7 -15,8 -85 -3,6 1.1
México -0,7 -1,3 -18,7 -8,7 -45 -3,6
Pert 1,8 -3,6 -30,0 -9,0 -1,7 38
* Las variaciones porcentuales anuales del primer trimestre de 2021 se estimaron usando series mensuales a marzo de 2021.
Fuente: institutos de estadistica y bancos centrales de cada pais.

Fuente: (BCRP, 2021)

Con ello, se puede ver que las perspectivas futuras de la economia peruana, si
bien dependen de las politicas econdmicas que se realicen en el nuevo Gobierno, son
alentadoras para la recuperacion econémica del pais. Se espera que el nuevo Gobierno
continde con politicas que permitan el creciendo la industria y el empleo, y el bienestar

econdmico de los ciudadanos.

3.1.1.3. Andlisis Tecnold6gico

Durante estos afios, el uso del internet y celulares ha ido creciendo en el pais.
Actualmente bajo el contexto de la Covid-19, el uso del internet, se ha incrementado en
el primer trimestre del 2020 en 3.4% en comparacion con el semestre similar del afio
anterior. Asimismo, se determiné que el 94,9% de hogares peruanos, cuentan con al
menos una tecnologia de la informacidn, incrementadndose en 1.9% respecto al afio
anterior, donde el 1.8% ha sido debido al aumento de la tenencia de celulares (INEI,
2020).

Pensando en la poblacion local, durante el primer trimestre del 2020, se
determiné que el 62.9% de los hogares limefios tuvieron acceso a internet. De estos, el
88%, accedio a la red a través de un movil o celular. Ademas, se registrd un acceso
diario del 81,2% de los usuarios de internet (INEI, 2020). Sin embargo, ain el acceso a

internet es bajo, ya que no se logra que todos los hogares cuenten con este acceso.
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Como menciona Teresa Gomes, gerente general de Internet para Todos, “El
acceso a internet se hace indispensable como un catalizador para el desarrollo
economico Yy social de los paises. Se va perfilando como un bien basico al que todos
tenemos derecho” (Andina, 2020).

Al mantener el teletrabajo y las escuelas en casa, es indispensable, contar con
esta conexion. La conectividad no solamente representa la oportunidad para negocios
sino de acceso a bienes esenciales como la salud, la educacion, o la informacion. Al
respecto, el Perl cuenta con infraestructura para acelerar la expansién de la
conectividad. De ahi parte una serie de proyectos ejecutados por el Ministerio de
Transportes y Comunicaciones con el tendido de la fibra dptica hasta las principales
ciudades de las regiones y los pueblos mas grandes. (Andina, 2020). Se espera que para

los siguientes afios, el acceso al internet sea mayor.

Por otro lado, existe la normativa relacionada con la Neutralidad de Red
(Decreto Supremo N° 014-2013-MTC), en la que se impone a las empresas operadoras
de telecomunicaciones de no poder, arbitrariamente, bloquear, interferir discriminar ni
restringir el derecho de cualquier usuario a utilizar una aplicacion o protocolo,
independientemente de su origen, destino, naturaleza o propiedad, de acuerdo a lo
previsto por el articulo 6 de la Ley de Banda Ancha. Esto significa que, segun la ley
peruana, las operadoras de telecomunicaciones no podrian hacer méas lento 0 mas rapido

el tréfico de datos hacia una determinada aplicacion o pagina web (Villena, 2020).

Al respecto, debido a la pandemia, el Gobierno, a través de la Resolucion de
Presidencia N° 035-2020-PD/OSIPTEL, dispuso medidas para que las empresas
operadoras gestionen la red de acuerdo a medidas de emergencia permitidas por el
Reglamento de Neutralidad de Red, asegurando el funcionamiento del internet entre las
horas de trabajo diarias, y con ello, las empresas operadoras legalmente pueden optar
por priorizar, por ejemplo, las aplicaciones que faciliten el teletrabajo por sobre las
aplicaciones de Unicamente entretenimiento. Adicionalmente, las empresas de
telecomunicaciones se han comprometido otorgar acceso libre a la plataforma educativa
disefiada por el Estado peruano “Aprendo en Casa”, con el fin de que todos los peruanos

que cuenten con una tecnologia de la informacion tengan acceso (Villena, 2020).
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Se podria decir que la accesibilidad a paginas no relacionadas con el teletrabajo,
se pueden ver afectadas, pero a través de una adecuada gestion, se puede mejorar su
acceso. Pero este no es el unico factor que es de relevancia, puesto que actualmente, y
con mayor énfasis durante la pandemia, se presenta un inconveniente con la velocidad
del internet. Por lo cual, el portal Speedtest realiz6 un ranking global de los paises en
cuanto a la velocidad de internet y banda ancha y se encontré que el Pert ocupa el
puesto 96 con 96 Mbps, muy por debajo de algunos paises de Latinoamérica (Speedtest,
2020). Para mejorar esta situacion el Ministerio de Transportes y Comunicaciones puso

en marcha los proyectos de mejoramiento y descentralizacion de conectividad.

Ademas, ante estos problemas, muchas empresas de entretenimiento a nivel
local y global, han tenido que adecuarse. Asi, por ejemplo, Netflix ha disminuido su
trafico de datos de hasta 25%, donde una transmision de streaming de 15.25 Mbps, se
ha logrado reducir a 7.26 Mbps. Facebook también ha disminuido la resolucion de sus
videos en Facebook e Instagram para evitar la saturacién de las redes de

telecomunicaciones (Villena, 2020).

También es importante mencionar que la pandemia ha acelerado la adopcion de
herramientas tecnologicas en todas las generaciones y se piensa que este uso crecera en
el futuro (EI Economista Seguros, 2020). Por ello, se espera que no solo los millenials
y las generaciones actuales usen el internet y/o una tecnologia de la informacion, sino
personas de generaciones mas mayores también, generando la posibilidad de un mayor
contacto directo de las empresas con mas consumidores, y mayor posibilidad de

compra.

Viendo este panorama tecnoldgico, se tomaré en cuenta la adecuada gestion de
trafico y redes en los canales online, para una mejor performance, y ademas de

comunicar y vender los productos de forma online.

Adicionalmente, para la produccién del producto del plan de negocio, es
necesario utilizar la tecnologia de atmosfera modificada (MAP) para el envasado,
conservacion y sabor de la comida, sin necesidad de aditivos 0 preservantes,
manteniendo sus caracteristicas organolépticas por dias. Para ello, es importante
precisar las atmdsferas protectoras que existen actualmente a la hora de envasar

productos (Garcia Iglesias, Gago Cabezas, & Fernandez Nuevo, 2006):
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e Vacio: cuando se evacua por completo el aire del interior del recipiente, y hace
que el envase se pliegue a la forma del producto. No es recomendable para
productos frescos que necesitan cierto nivel de oxigeno o de textura fragil o
blanda porque pueden deformar el producto.

e Atmosfera controlada: cuando se inyecta un gas o mezcla de gases tras la
eliminacion del aire y se somete a un control constante durante el periodo de
almacenamiento.

e Atmodsfera modificada: cuando se extrae el aire del envase y se introduce luego,
una atmosfera creada artificialmente cuya composicion no se controla a lo largo

del tiempo.

Segun una entrevista a Elias Pefafiel, profesor experto de industrias alimentarias
y preservacion de alimentos de la Universidad Nacional Agraria La Molina, la
tecnologia es facil de implementar, ya que para realizarla se tiene que primero realizar
el proceso e sellado al vacio y luego se le inyectan los gases especiales. Actualmente el
Perl cuenta con esa maquinaria disponible, asi como el servicio de mantenimiento de
equipos, por lo que no se tendria inconveniente para la implementacion operativa. Cabe
mencionar que las maquinas se importan, por lo que es posible que si el dolar aumenta,

la maquina pueda ser mas costosa.

3.1.1.4. Andlisis Social

Segun la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de mercado (APEIM),
la distribucién de los niveles socioeconémico de Lima metropolitana y Callao durante
el 2019 fue la siguiente, dénde los NSE A y B al que se quiere llegar alcanzar captar,

abarcan 27.9% (Ver anexo 1).

Ademas, la concentracién de personas en el target (18- 45 afios) del plan de
negocio en el nivel socio econdmico A representa el 38.4%, en el nivel socio econémico

B representa el 40.3%. Cuyo detalle se muestra en el anexo 2.

Por otro lado, el porcentaje de gasto en alimentos de hogares del NSE A es del
21.8%, cuyo nivel de ingreso promedio es de S/ 12,592.00 y del NSE B es del 20.3%
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con un ingreso promedio de S/ 7,318.00. Por lo que existe consumidores potenciales
que pueden generar ingresos para el plan de negocio (APEIM, 2019).

Respecto a las tendencias del consumidor debido a la COVID-19, varias
empresas han decidido implementar el home office hasta el 2021 segun el portal
“Entreprencur” (Diario Gestidn, 2020). Esto es beneficioso para el plan de negocio,
porque al trabajar desde casa se tiene menos tiempo para preparar platos de comida, y

no se tiene restaurante 0 menu cercano, como al trabajar en oficinas.
3.1.1.5. Analisis Ecologico

Debido a los cambios medioambientales y a las tendencias del consumidor, el
factor ecoldgico serd de importancia en el analisis del entorno del plan de negocio.

El PerG se encuentra entre los diez paises de mayor biodiversidad del planeta,
haciéndolo més vulnerable a los efectos medioambientales (PNUD, 2020). Los desafios
medioambientales que afronta el gobierno peruano en su agenda el afio 2020 son
principalmente el proyecto de La Hidrovia amazénica, y actividades extractivas como
la mineria y la tala ilegal ( SINIA, 2020).

Ademas, la ley N°30884, establece el marco regulatorio del plastico de un solo
uso como bolsas de plastico, sorbetes de plastico y reemplazo de envases de Tecnopor
por politereftalato de etileno PET y cartdn en el territorio nacional (Diario El Peruano,
2019). En este sentido, existen algunas iniciativas planteadas por empresas de inversion
privada comprometidas con la conservacién del medio ambiente y el desarrollo
sostenible. El plan de negocio, al necesitar envases para la comercializacion de los
productos, debera tener en cuenta las disposiciones legales en los que se encuentra en

el territorio peruano.

Euromonitor revela las 10 principales tendencias globales de consumo para
2020, dentro de las cuales se encuentra “Revolucionarios de la reutilizacion”; en la que
se exploran alternativas a los objetos de un solo uso con el objetivo de mitigar el impacto
del desperdicio y reducir la huella ambiental (Euromonitor, 2020). Por ello, los
empaques de “AL TEMPO” serdn ecoldgicos y trtaran de buscar reducir el impacto

ambiental.

Finalmente, pero no menos importante, es de resaltar una preocupacion a nivel

global respecto al desperdicio de alimentos. Segiin ReFED, la hoja de ruta para reducir
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el desperdicio de alimentos en Estados Unidos, el 80% de los sobrantes de comida
ocurre en supermercados, restaurantes y las cocinas de los hogares. Mientras el 20%
restante en granjas y plantas de procesamiento de alimentos. Alineado con esto, la
Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO),
viene realizando llamados, para atender este comportamiento, y ha solicitado tener
preocupacion por una buena gestion, administracion y consumo de los alimentos de
manera responsable (El Nuevo Siglo, 2020). De esta manera, no es de sorprender que
posiblemente el Gobierno Peruano, pueda establecer alguna normativa relacionada. En
ese sentido, el plan de negocio tiene que contemplar esta Ilamada, apoyando a disminuir
el desperdicio de alimentos en los hogares.

3.1.1.6. Analisis Legal

Dentro de los aspectos a considerar para la produccion y comercializacion del
plan de negocio es necesario considerar los aspectos legales que podrian repercutir en

las operaciones o proceso del negocio.

El Ministerio de Salud aprobo en el 2018, la nueva “Norma Sanitaria para
Restaurantes y Servicios Afines” (N° 142-MINSA/2018/DIGESA). Esta norma
contempla que el control y vigilancia del transporte de alimentos, asi como la vigilancia
de los establecimientos de comercializacion, elaboracidn y expendio de alimentos, estan
a cargo de las municipalidades provinciales y distritales. (CANATUR, 2019). Ademas,
establece que debe contar con condiciones indispensables como: ubicacion del area de
produccidn, infraestructura, instalaciones, y equipos. También se debe seguir un
protocolo de manipulacion de alimentos, higiene y saneamiento del local, y de los

trabajadores.

En el 2020, el Ministerio de Salud, elabor6 el protocolo de higiene que deben
seguir los restaurantes que hacen servicio delivery. Con la situacién actual de la
COVID-19 este protocolo es sumamente importante de seguir para proteger a los

trabajadores y los clientes. (Ministerio de Salud, 2020).

Asimismo, como parte de las politicas de Gobierno, sobre la salud, el Estado
Peruano promulgd la ley N 30021, Ley de alimentacién saludable, que tiene como

objetivo la promocion y proteccion efectiva del derecho a la salud publica (Diario El
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Peruano, 2013). Esta ley tuvo una actualizacion en junio del 2020, haciendo que las
empresas, utilicen y mantengan los octdgonos de advertencia de sustancias excesivas
dafinas para el cuerpo, en los empaques durante un afio mas, hasta junio del 2021. La
Céamara de Comercio de Lima, esta solicitando a las autoridades que se permita el uso
permanente de ellos. Muchas empresas que tienen productos alimenticios elaborados
con sustancias excesivas y dafiinas, se han visto en la necesidad de mejorar sus
productos para reducir o eliminar los octdgonos, generando una oferta mas saludable
para los peruanos. Asimismo, los ciudadanos estan al tanto de qué productos

alimenticios ofertados tienen octégonos y son méas conscientes de lo que consumen.

También se vio anteriormente, normativas relacionadas con la conectividad, la
reduccién del plastico y tendencias sobre el desperdicio de alimentos. Estos puntos son
importantes a tener en cuenta para la produccion, comunicacién y comercializacion con
los consumidores. Hay que tener en cuenta las constantes modificaciones y
promulgaciones respecto a la produccion y comercializacion de alimentos, ya que

podrian afectar a futuro al plan de negocio.

Luego de realizar el anélisis de macro entorno, se puede determinar que se
encuentran oportunidades para el desarrollo del negocio por el lado econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal. Hay una amenaza de tipo politica, por la incertidumbre,

puede generar que cambios nuevos, impacten en la operatividad y presupuesto del plan.

3.1.2 Micro entorno

A continuacion, se presenta el andlisis del micro entorno basado en las 5 fuerzas
que Porter recomienda, con el fin de entender como se esta desenvolviendo el mercado
de comidas preparadas en Lima actualmente, detectar fortalezas y debilidades del plan
de negocio; y desarrollar un modelo de negocio con estrategias competitivas y de largo

plazo.

3.1.2.1 Amenaza de ingresos de nuevos competidores

La amenaza de ingreso de nuevos competidores, depende de qué tan fuerte sean

las barreas de entrada al mercado.
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Porter sefiala que hay 7 barreras principales que analizar:

Economia de escala en la cadena de suministros: Segun Porter, la condicion de
economia de escala se cumple cuando, a mayor volumen de produccion, cada
unidad adicional fabricada cuesta menos. En el caso del mercado de comida lista
para el consumo, puede darse al tener una mejor gestion de servicios logisticos,
al usar una tecnologia que permite reducir costos en los procesos operativos, y
atender mayor volumen de demanda. Empresas grandes pueden lograr tener
mejores costos por contar con economias de escala, por lo que esta podria ser
una barrera de entrada para el plan de negocio considerando una planificacion
de demanda equivalente al 1% del mercado de comida para llevar comprada en
el mercado online del 2021.

Beneficios de escala de la demanda: Porter comenta que los consumidores estan
dispuestos a comprar un producto de una empresa, mientras mas personas estén
comprando. En ese sentido, el mercado de la comida lista para el consumo, tiene
empresas con consumidores recurrentes y activos. Para el caso de un nuevo
competidor, va a ser dificil ganar consumidores, pero al ofrecerles un servicio
de calidad y precio adecuados, se va ganando nuevos consumidores que es lo
que se esta considerando en funcion a la inversion de marketing y al plan de
ventas del 2021.

Costos de cambio de empresa que asume el cliente: El costo del cambio de
eleccién de empresa o marca es asumido por el cliente, y no s6lo es monetario,
sino que dependiendo de los casos involucran diferentes esfuerzos. En el caso
del mercado de comidas preparadas, el costo de cambio hacia otra empresa, es
bajo. Ya que para el consumidor es facil que elijan otras empresas segun lo que
estas oferten o en funcion al deseo del consumidor.

Requerimientos de inversion: Para el financiamiento del plan de negocio
tenemos dos opciones en evaluacion. La primera es una inversion financiada por
una entidad bancaria, y la segunda es una inversion proveniente de concursos
para financiamiento de proyectos. Tenemos 3 aristas que consideramos tienen
la mayor proporcién de inversion; inversion en maquinaria (50%), inversion en

mano de obra (30%), y costos directos (20%). Segun la proyeccion estimada,
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consideramos que al cierre del primer afio de ventas, el negocio debiera alcanzar
su punto de equilibrio.

e Ventajas propias atribuidas: Las empresas de comidas preparadas en Lima,
tienen sus propias ventajas que son una fuente de eleccidn, pero no para ingresar
al mercado. El negocio puede lograr ingresar y crear ventajas propias, a través
de la creacion del valor de la marca, platos preparados por chefs especialistas, y
el uso de la tecnologia MAP que si bien esta se puede copiar, se tratara de
desarrollar una formula propia y gestionar la experiencia, para mantener la
diferenciacion en este aspecto.

e Desigualdad de accesos a canales de distribucion: Es frecuente encontrar que
los canales de distribucidn se encuentran copados o que se les dé preferencia a
los establecidos. Para el caso de comidas preparadas; si bien hay empresas que
han logrado tener diferentes canales de distribucién y venta (locales propios,
apps de delivery, espacios en supermercados Yy autoservicios, tiendas
especializadas), en el Per(, no es dificil ingresar a ellas y lograr tener los mismos
accesos, con precios diferenciados.

e Restricciones gubernamentales: Para el negocio de comida lista para el consumo
no existen restricciones para crear nuevos negocios de comida. Solo se pide unos
requerimientos sanitarios y protocolos de higiene, que al cumplirlos, permiten

el funcionamiento del mismo.

Después de analizar estas barreras, se pude concluir que es facil ingresar al mercado
de comida lista para el consumo, en sus diferentes opciones (restaurante, comida
congelada, comida lista para calentar, comida enlatada, comida al peso, etc.). Por ello,

la amenaza de ingreso de nuevos competidores es alta.

3.1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Segun Porter, el poder de negociacion de los proveedores se presenta cuando los
proveedores tienen recursos y condiciones relevantes en el mercado. Para el caso del
mercado de comida lista, es necesario contar con proveedores establecidos, y lograr un
acuerdo de precios, para poder mantener las estructuras de costos y el abastecimiento.

Existe una amplia oferta de proveedores de insumos de alimentos en Lima (Ministerio
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de Agricultura y Riego, 2020) , y cambiar de proveedor no involucra costos mayores
para el negocio.

Sin embargo, pensando en los proveedores de tecnologia, distribucion, y de la
mano de obra de chefs especialistas, estos si cuentan con alto poder de negociacion,
para poder desarrollar el negocio. Sin ayuda de la tecnologia MAP, o de deliverys, o de
chefs especialistas, el negocio puede debilitarse.

3.1.2.3 Poder de negociacion de los clientes

Porter menciona que el poder de negociacion de los clientes se muestra cuando
se imponen exigencias y condiciones en la relacion precio y calidad de los productos o
servicios.

En el mercado de comida lista para el consumo, los clientes cuentan con una
amplia oferta (Per( Retail, 2018), y por ello tienen libre disponibilidad a escoger y
cambiar de empresa cuando lo deseen. Asimismo, no tienen costos adicionales que

asumir al hacerlo.

Adicionalmente, gracias sus recomendaciones a través de redes sociales, la red
de clientes del negocio puede crecer; y la visibilidad de la marca también (HubSpot,
2019).

Por otro lado, respecto al precio, el mercado de comida lista para el consumo
cuenta con una amplia variedad de oferta de precios. Pueden ser desde muy elevados,
hasta muy econdémicos. Y el cliente, segun sus posibilidades y deseos, optara por la
opcion que mejor se le adecue. Sin embargo, es importante mencionar que siempre
preferiran la opcion que consideren que tenga una buena relacion calidad — precio, cosa
gue nuestro negocio quiere lograr (Peru Retail, 2016). Por ello, el poder de negociacién

de los clientes es alto.
3.1.2.4 Amenaza de productos sustitutos

En el mercado de ready-to-eat meals, los consumidores tienen diferentes
opciones por las que las pueden sustituirse, entre ellas estan:

e Comida lista al peso — Barras/bufetes de supermercado.
e Comida congelada — Pizzas, Pasta, etc.

e Comida lista para el consumo en casa congelada para ir descongelando
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e Platos listos para calentar. (Envasados al vacio u otras tecnologias)
e Comida lista por delivery.

e Comidas en restaurantes 0 menus

e Snacks o comidas en tiendas de conveniencia

e Preparacion de comida en casa.

Es por ello que el negocio, debe buscar diferenciarse a través de la marca y el
valor ofrecido para los consumidores como: practicidad, la variedad de platos, look
and feel de los platos, relacion calidad-precio, tecnologia MAP. La amenaza de

productos sustitutos es alta.

3.1.2.5 Rivalidad entre competidores actuales

Debido al nimero creciente de competidores. Segun Porter, esto es porque hay
varias empresas bien posicionadas en el mercado. Asimismo, el hecho de que existan
diferentes ofertas de precios, vuelve el negocio mas competitivo, en cuanto a

promociones e ingresos por ventas.

Sin embargo, cada empresa se especializa o tiene una caracteristica especial que
la hace diferente; por ello, si se fortalecen estas diferencias, se puede lograr una barrera

frente a los competidores, crecer en el mercado, y tener clientes fidelizados.

Finalmente, a través de un analisis competitivo a través de una matriz de Lambin, se ha

estructurado, como esta la competencia de comidas listas actualmente (ver tabla 3.2).

Tabla 3.2: Matroz de Lambin para el andlisis del plan de negocio

Productos sustitutos Competidores directos
Comida Buffet en supermercados Nad
Comida en casa Comidas Repeat
Comida de restaurantes a la carta Manzana Verde
Baja Amenaza Competidores potenciales
Fast food (Delivery) Restaurantes que utilicen la tecnologia MAP
Comida especializada Comida instantanea

Elaboracion propia

Por ello, se puede decir que la rivalidad entre competidores actuales del mercado de

comida lista para el consumo es alta.
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3.2 Matriz EFE/EFI

Luego de realizar el anlisis del entorno externo e interno, y ver como es que se
encuentran estos actualmente, se puede comenzar a pensar en estrategias para el plan
de negocio. Sin embargo, para poder plasmarlas de forma real es importante entender
cdmo se encuentran estos factores en relacion a las capacidades del negocio. Para ello,
se plantea unos andlisis de matrices de Evaluacién de Factores Externos (EFE) y
Evaluacion de Factores Internos (EFI), los cuales permiten ordenar estos factores en
relacion a las oportunidades y amenazas, asi como las fortalezas y debilidades que
puede tener el negocio. Y asi, viendo el resultad de estos analisis, se puede determinar
el planteamiento estratégico madre del negocio méas certero. Este puede ser: crecer y
construir, retener y mantener, cosechar o desinvertir (R. David, 2003).

Como el plan de negocio es pensado en un emprendimiento nuevo, lo 6ptimo es
que esta evaluacion permita estar en una zona estratégica de crecer y construir, porque

si no, no sera favorable para ingresar al mercado.

A continuacion, se presenta la tabla 3.3 donde se muestra el anlisis de la matriz
EFE, a partir del cual se obtuvo un valor ponderado de 3.07. Este resultado esta por
encima del 2.5, lo que indica que el plan de negocio tiene capacidad de respuesta ante
las oportunidades y amenazas que se generan en el entorno externo. Si estuviese por

debajo, el plan de negocio seria débil para reaccionar a ellas.

Tabla 3.3: Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

N° Factores claves externos peso ponderacion puntaje

Oportunidades

Existen pocos competidores directos en el sector de comida
Ready to eat meals de platos refrigeracién, para calentar al

1 instante como la que ofrecemos 0.1 4 0.4
Tendencia a la busqueda de alimentacion balanceada “fast
2 good” 0.08 3 0.24

Tendencia creciente de los consumidores, sobre
preferencias en adquisicion de productos convenientes

3 ponderando calidad y precio 0.15 4 0.6

4 Incremento de uso y compras por internet 0.07 4 0.28
El Pert promueve la alimentacion saludable mediante

5 leyes 0.05 3 0.15

Nuevas tendencias por necesidad como home office y
home schools, generan menos tiempo para las actividades
6 de casa 0.15 4 0.6

Total Oportunidades | 0.6 _T
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Tabla 3.3: Cont. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Amenazas
Desastres naturales o paros de transportistas o agricultores
1 gue rompa la cadena de suministros de insumos 0.05 2 0.1
Percepcién del consumidor de que las ready-to-eat meals
2 no son tan ricas y frescas 0.05 2 0.1
3 Alta presencia de productos sustitutos 0.15 2 0.3
Reduccidn de inversiones y capacidad de gasto por parte
4 de los consumidores debido a la COVID-19 0.1 2 0.2
Incertidumbre en el entorno politico y legal por cambios de
5 nuevo gobierno 0.05 2 0.1
Total Amenazas| 0.4 0.8
Puntajes totales 1 3.07

Elaboracion propia

Luego, en la tabla 3.4 se muestra el analisis de la matriz EFI, a partir del cual se

obtuvo un valor ponderado de 2.75. Este resultado, al igual que el anterior analisis, es

mayor a 2.5, ello indica que el plan de negocio tiene factores fuertes y competitivos en

el mercado de ready-to-eat meals, que puede hacer frente a la competencia y

consolidarse en el mercado.

Tabla 3.4: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

N° Factores claves internos peso ponderacion puntaje
Fortalezas
Presentacion y sabor de calidad de la mano de chefs
1 |especialistas 0.07 3 0.21
Mantiene caracteristicas organolépticas: el sabor y frescura de
2 | los platos, y puede estar refrigerado hasta por 7 dias. 0.1 4 0.4
3 | Ofrece equilibro nutricional en sus preparaciones 0.08 3 0.24
4 | Propuesta con porciones familiares y personales 0.1 3 0.3
5 | Aliviador del tiempo que implica cocinar 0.15 4 0.6
TotlFortalezes] 05 [ 15
Debilidades
Dependencia y costos elevados de canales de venta de apps de
1 | delivery de comidas importantes (costos elevados) 0.1 2 0.2
Desconfianza por el sabor y calidad del producto 0.07 0.14
Facilidad para ser sustituida por otras opciones del mercado 0.15 0.3
En cuanto a las propiedades del producto y su tecnologia, es
4 | altamente copiable por la competencia 0.13 2 0.26
Capacidad limitada de produccién ante incrementos de
5 | demanda 0.05 2 0.1
Total Debilidades 0.5 1
Puntajes totales 1 2.75

Elaboracion propia
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Finalmente, luego de determinar los puntajes de las matrices EFE y EFI, se
plasman en la matriz estratégica E-I la cual toma los valores ponderados enfocados en
cuadrantes estratégicos, y se identifica en qué cuadrante estratégico se encuentra el

negocio (ver ilustracion 3.6)

llustracidn 3.6: Ubicacion de puntos de la matriz EFI/EFE del plan de negocio

3.07
4
I Il 13V}
v
EFI ‘ \Y VI 275
Vi
VI IX
1
EFE
4 1

Cosechar o desinvertir

Retener y mantener

Crecer y construir

Elaboracion propia

Luego de realizar el anélisis EFE/EFI y la Matriz E-1 de los factores externos e
internos analizados, se puede determinar que el plan de negocio, se encuentra en el
cuadrante 1V, lo que indica que estd en una etapa de crecer o construir; y bajo esta
situacion se puede pensar en las siguientes estrategias: penetracién de mercado y
desarrollo de producto, que estan alineados con la propuesta de valor y serén la base de

los objetivos estratégicos.

413.3 Anéalisis FODA

A continuacion, se listan las fortalezas y debilidades detectadas, asi como las

oportunidades y amenazas luego del analisis del entorno realizado.

3.3.1 Fortalezas:
e Las preparaciones brindan equilibrio nutricional
e Mantiene preparaciones frescas por mas de 7 dias sin necesidad de
congelamiento, conservando sus propiedades y caracteristicas

e Las recetas son elaboradas y supervisadas por chefs especialistas
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3.3.2 Oportunidades:

Pocas empresas estan utilizando la tecnologia de conservacion de atmosfera
modificada (MAP) en alimentos.

Es una opcion de una alternativa “fast good” diferente a lo que existe en el
mercado

Crecimiento de la penetracion del e-commerce como canal de venta en el

mercado peruano.

3.3.3 Debilidades:

Facilidad para ser sustituido por otras opciones del mercado.

Capacidad limitada de produccion que no permite responder rapidamente a
incrementos de demanda improvistos en el mercado.

Desconfianza por el sabor y calidad del producto, barrera para comprar por
primera vez.

En cuanto a las propiedades del producto y su tecnologia, es altamente copiable

por la competencia

3.3.4 Amenazas:

Se puede romper la cadena de suministros de insumos, a causa de desastres
naturales o paros de transportistas o agricultores.

Cambios en el entorno politico y legal que pueden ocasionar impactos en el
mercado.

Falta de conocimiento de la tecnologia de atmdsfera modificada por parte de los

consumidores

3.4 Matriz FODA cruzada

Luego de realizar el anélisis estratégico FODA, se plantean estrategias para

tomar ventaja o hacer frente al entorno en la ilustracion 3.7. La principal estrategia sera

la de penetracion del mercado, donde se competira con las diversas opciones similares

de ready-to-eat meals. Asimismo, al buscar ofrecer una experiencia de una nueva forma

de comer, se espera desarrollar mercado, buscando captar segmentos que no consumen

mucha ready-to-eat meals, porque desconfian de las propiedades que tienen respecto a

las comidas caseras.
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llustracién 3.7: Matriz FODA Cruzado del plan de negocio

Oportunidades Amenazas

1. Pocas empresas estan utilizando la
tecnologia de conservacion de atmdsfera
modificada (MAP) en alimentos.

2. Es una opcién de una alternativa “fast
good” diferente a lo que existe en el
mercado

3. Crecimiento de la penetracion del e-
commerce como canal de venta en el

1. Se puede romper la cadena de suministros
de insumos, a causa de desastres naturales o
paros de transportistas o agricultores.

2. Cambios en el entorno politico y legal que
pueden ocasionar impactos en el mercado.

3. Falta de conocimiento de la tecnologia de
atmésfera modificada por parte de los
consumidores.

mercado peruano.

Fortalezas

1. Las preparaciones brindan equilibrio
nutricional.

2. Mantiene preparaciones frescas por
més de 7 dias sin necesidad de
congelamiento,  conservando  sus
propiedades y caracteristicas

3. Las recetas son elaboradas y
supervisadas por chefs especialistas.

FO: Estrategia “Penetracién de
mercado”

Ingresar al mercado donde ya se
cuenta con productos similares o
sustitutos.

FA: Estrategia “Desarrollo de nuevos
mercados”

Desarrollar un nuevo mercado, para los
que buscan comer comida preparada
exquisita, sin tener que ir al restaurante
0 cocinar; y que no sea fast food o
comprar comida de restaurante o mend.

Debilidades

1. Facilidad para ser sustituido por
otras opciones del mercado.

2. Capacidad limitada de produccién
que no permite responder rapidamente
a incrementos de demanda improvistos
en el mercado.

3. Desconfianza por el sabor y calidad
del producto, barrera para comprar por
primera vez.

4. En cuanto a las propiedades del
producto y su tecnologia, es altamente
copiable por la competencia.

Elaboracion propia

3.5 Conclusiones del capitulo

El mercado de comida listas en el Per( crece de manera sostenida en promedio 5.5%

los ultimos 5 afios, esto significa que existe una competencia intensiva por un
crecimiento en la oferta. EI mercado cuenta con bajas barreras de entrada, por lo que es

facil ingresar como nueva empresa.

Actualmente, una tendencia del consumidor gque viene creciendo es un estilo de vida
que busca de la practicidad y conveniencia. Por ello, la propuesta que se planea ofrecer,
se adecua a ese estilo de vida. Se origina pensando en el pablico objetivo, como una

opcidn para aliviar la carga que implica cocinar, por diversos motivos.

La diferenciacion respecto a la oferta actual del mercado, viene dada por la
conveniencia de consumo (a la mano, se puede almacenar y consumir cuando se desee),
la innovacion tecnoldgica (a través de la tecnologia de atmdsfera modificada) para que
los platos sean guardados y consumidos cuando sea necesario manteniendo las

caracteristicas organolépticas de la comida (sabor y frescura), asi como apariencia de
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un plato listo recién preparado, y la experiencia de un restaurante de 4 tenedores en

casa.

Para poder hacer frente a la competencia, es importante desarrollar estrategias de
posicionamiento del producto y marca, asi como de lineas de productos para adecuarse

de la forma mas conveniente al pablico objetivo.

Se aprovecha la oportunidad de la pandemia y el trabajo en casa, para poder estar
en los hogares, facilitando la carga que implica cocinar. Ademas, el uso y compras por
internet por este contexto, es favorable para la venta de nuestros productos, teniendo

mayor oportunidad de alcance, notoriedad y compra de forma online.
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CAPITULO IV. INVESTIGACION DE MERCADOS Y ESTIMACION DE LA
DEMANDA

En el presente capitulo, se validara la oportunidad de mercado detectada
previamente en el analisis del entorno, asimismo, se pondra a prueba la aceptacion y
estimacion de la demanda de la idea de negocio propuesta. Para ello se utilizaran fuentes
secundarias (estudios e investigaciones previas), y fuentes primarias (estudio de

mercado propio).

4.1 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias que se estan utilizando para el presente plan de negocio,
estdn conformadas por entidades, instituciones reconocidas y respaldadas por su

transcendencia en el tiempo como las siguientes:

e [NEI

e APEIM

e CPI

e Nielsen

e Euromonitor

e FAO

e Statista

e Diario Oficial El Peruano

e Ministerio de Salud

e DIGESA

e BCRP

e Ministerio de Agricultura y Riego

e Paginas web referenciales a los temas de industrias alimentarias
e Articulos de revistas y diarios

¢ Investigaciones y publicaciones nacionales e internacionales

e Trabajos de tesis relacionadas al negocio de alimentos por delivery

La informacion obtenida por estas fuentes como: el estilo de vida, edad, nivel de gasto

relacionado con la alimentacidn, referencias sobre el mercado de alimentos listos para
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comer, la competencia, productos sustitutos, y las brechas que existen en la oferta para
el mercado meta, fueron consideradas para detectar la oportunidad de negocio. Estas,
se han expuesto en el capitulo del analisis del entorno, y son corroboradas con fuentes

primarias a través del estudio de mercado propio.

4.2 Fuentes primarias

El estudio de mercado propio permite estimar la demanda potencial y la
intencion de compra. Asimismo, ayuda a definir el modelo de negocio y el

posicionamiento méas conveniente para el plan de negocio.

Este estudio cuenta con dos fases: cualitativa, de caracter exploratorio sobre
habitos y preferencias de las diferentes opciones comidas listas que existen en el
mercado y las opiniones de la idea del producto presentada; y cuantitativa, de caracter
concluyente sobre el grado de atractividad y la intencion de compra de la propuesta de

negocio.

Ambas fases tienen como base sus propios objetivos de investigacién, los que

se veran en el detalle respectivo en cada fase.

4.2.1 Entrevistas a expertos

4.2.1.1. Objetivos de las entrevistas a expertos

Obijetivo general:
En las entrevistas a expertos, se busca entender de primera mano, como es que

funciona un negocio del rubro de alimentos, qué tan facil o dificil es implementarlo y
gestionarlo, y tener en cuenta recomendaciones para la idea de negocio.
Obijetivos especificos:
e Conocer cudl es la tendencia del mercado de alimentos en el Pert y el mundo,
desde sus conocimientos y experiencia.
e Conocer qué requisitos son necesarios, administrativamente y
operacionalmente, para implementar un negocio de alimentos cocidos, que
pueden refrigerarse y calentar luego.

e Evaluar los costos de implementacion y mantencion de equipos y recursos.
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e Conocer las dificultades que se pueden presentar en un negocio de comida lista
para calentar.
e Anotar las recomendaciones y sugerencias para el plan de negocio que se quiere

implementar.
4.2.1.2 Metodologia de las entrevistas

Se entrevistd a 2 expertos que compartieron su experiencia en el sector de
comidas listas y tecnologia de preservacion de alimentos respectivamente, quienes
compartieron su experiencia de trabajo en el rubro; y sugerencias, y recomendaciones a
tener en cuenta en el plan de negocio. A continuacion, se presenta la ficha técnica de
cada entrevista en la tabla 4.5. Las guias utilizadas en las entrevistas, se pueden ver en

los anexos 3y 4.

Ficha técnica de las entrevistas

Las dos entrevistas se realizaron de forma virtual a traves de google meets, y
tuvieron una duracion de una hora aproximadamente. Se puede ver las
especificaciones de ellas, en la tabla 4.5.

Tabla 4. 5: Resumen de las entrevistas a expertos

Entrevistado 1 Abraham Villaordufa Bonilla

Empresa y cargo The Gourmet Factory — Capo di Pasta
Gerente General

Fecha de la entrevista Jueves, 15 de abril de 2021

Especialidad Emprendedor, rubro de alimentos B2C y B2B

Entrevistado 2 Elias Pefafiel, Ph.D

Empresa y cargo Universidad Nacional Agraria La Molina

Alimentos y Productos Agropecuarios.

Ingeniero en Industrias Alimentarias y Profesor Principal
del Departamento Académico de Tecnologia de

Fecha de la entrevista Jueves, 29 de abril de 2021

Especialidad Profesor e investigador, especialista en tecnologias de

preservacion de alimentos.

Elaboracion propia.

4.2.1.3 Principales alcances de las entrevistas

Los expertos nos dieron importantes alcances, segun su experiencia con el rubro
de alimentos. Entre ellos, fue que el mercado y la forma de vida de las personas
actualmente y hacia el futuro, se estan adaptando hacia el consumo de mas cantidad de
comida lista que la preparada en casa. Esto se incrementara en la medida que las

personas en los hogares laboren, tengan poco tiempo para cocinar, y la comida hecha a
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gran escala en los restaurantes, bajen sus costos haciendo que comprar sea mas
conveniente que cocinar.

Sobre el consumidor actual, se comentd que ellos saben que la comida que se
vende, que es lista para consumir o calentar, se realiza de forma industrial, sin cuidados
en la eleccidon de los ingredientes, sin cuidados necesarios, muchas veces usando
insumos poco saludables (son con mucha grasa, con quimicos y preservantes). Y han
un grupo que no le importa esto, porque les gusta el sabor y es conveniente; lo consumen
con frecuencia. También hay otro grupo que si se preocupa por ello, inclusive desde el
origen de los ingredientes, y que estd dispuesto a pagar un poco méas o elegir una
empresa que venda comida mas saludable (ingredientes naturales y comida balanceada).
Sin embargo, por ahora propuestas asi son caras, y generalmente se consumen con
menos frecuencia por la inversion que implica. Hay un espacio para satisfacer a ese
grupo de personas. A la larga, se seguiran desarrollando una oferta que supla a ambos
grupos, pero siempre tratando de seguir abaratando costos.

Otro alcance fue que se esta probando el uso de diferentes tecnologias en los
alimentos, que sean mas rapidas en preparacion, y sin implicar mayores pasos para el
consumo. Se tiene tecnologias que permiten destruir las bacterias que generan la
descomposicion y hay nuevos sistemas de envasado, que permiten una mayor duracién
de la comida preparada. Se puede almacenar y luego calentar, sin perder propiedades

importantes.

En cuanto a la dificultad de implementacién de tecnologia de atmdsfera
modificada, y costo; esta es manejable, ya que para realizar este proceso es necesario
primero, tener una abatidora que enfria la comida cocinada, y las maquinas de sellado
al vacio que extraen los gases existentes del recibiente; luego, ya sin estos gases, se le
inyecta gases naturales adecuados que permiten que se preserven frescos por mas
tiempo, prolongando el proceso de descomposicidn, que sin este intercambio de gases,
seria mas rapido. Existen varios proveedores de estas maquinas e insumos, y no es tan

COStoso.

Por otro lado, en cuanto a los costos de operatividad e implementacion, se
sugirio realizar un estimado de retornos de inversion y que este sea como maximo de
dos afios, porque a mas afos, se esta perdiendo la oportunidad de invertir en otros

negocios de mas rapido retorno. Los costos dependen de qué tanto se quiera invertir
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para atender la demanda esperada, se puede empezar poco a poco, e ir invirtiendo un
poco mas. Lo que se debe tener en cuenta en la inversion, es el costo de todos los
permisos sanitarios, maquinaria, y expertos de control de calidad y produccion que son

claves para el funcionamiento del negocio.

También se comentd que, al tener una diferenciacion en el producto, y tener
clientes segmentados por tipos de pedidos, horas, nivel de consumo, entre otros; es
necesario desarrollar estrategias digitales de retencion y mantenimiento de clientes, asi
como una adecuada gestion de bases de clientes. Y recurrir a familiares y amigos para
que recomienden a conocidos, asi se vuelven conocidos y les respalda la credibilidad
de la persona que sugiere ante la prueba de nueva comida. Es una estrategia de captacion

de clientes primordial.

Asimismo, se recomendd evaluar como funciona la demanda de producto:
quiénes son, cuanto consumen, qué horas, dias, entre otros, para estimar bien la logistica
de entrega y no perder clientes por falta de disponibilidad de atencidén o capacidad
operativa. Se menciond que el uso de terceros como las app de Rappi o Pedidos Ya, son
importantes, pero no primordiales, en el negocio. También es importante ser omnicanal,
funcionar tanto de forma online y offline con el servicio de venta y atencion al cliente

con la misma rapidez, y calidad.

Como recomendaciones finales, se sugirid trabajar con expertos en la gestion de
calidad y gestion de alimentos, que garanticen los estdndares necesarios para la
obtencion de permisos sanitarios, y desarrollar protocoles de calidad para los cuidados
adecuados de alimentos, y asi asegurar un buen producto a los consumidores en todo

momento, sin bajar su calidad o sabor o servicio.

Por las entrevistas realizadas, se puede confirmar que el plan de negocio es
factible, siempre que se cuide el nivel de inversion, la gestion de la calidad y permisos
sanitarios, y la gestién adecuada de clientes. Asimismo, se confirm6 que la tecnologia
de atmdsfera modificada, es accesible y valida para el proyecto, y no perdera vigencia

con el tiempo, sino que se podria potenciar.
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4.2.2 Investigacion cualitativa

4.2.2.1. Objetivos de la fase cualitativa
Obijetivo general:

En esta fase se buscd explorar los habitos, motivadores, experiencias,
frustraciones en cuanto al consumo, las percepciones y expectativas en cuanto a la oferta
de comidas listas. Adicionalmente se explora las reacciones preliminares hacia la idea

(concepto) del producto, y opciones de marca.

Obijetivos especificos:
e Conocer cudles son los hébitos de compra y consumo de comida lista del

mercado objetivo.

e Conocer las percepciones, experiencias y frustraciones hacia el consumo de
diferentes opciones de comidas listas que se tienen en el mercado actual

e Evaluar la propuesta del concepto del producto; y conocer las reacciones e

impresiones acerca de ella, y de la tecnologia propuesta, entre otros factores.

4.2.2.2. Metodologia de investigacion

La investigacion cualitativa, se desarroll6 a través de 4 focus groups virtuales,
haciendo uso de la plataforma google meets, conformados por 8 participantes cada uno,
grabados de principio a fin para poder registrar las opiniones, comentarios y actitudes
de cada uno de los participantes. Cada focus tuvo una duracion de aproximadamente
una hora, y se realizaron los dias miércoles 20 y jueves 21 de enero de 2021 entre las
19:00 a 21:30 horas, ambos dias.

Para la dinamica de los focus, se desarrollaron dos guias de discusion, las cuales
permitieron responder a los objetivos de investigacion, y se pueden revisar en 10s anexos
5y6.

4.2.2.3. Grupo objetivo
El grupo objetivo estudiando en esta fase, se dividié en cuatro perfiles diferentes
respecto a edad, NSE, tenencia de hijos, y frecuencia de consumo de comidas listas:

1. Mujeres de NSE A y B, decisoras de compra y consumo de comida lista

frecuentes, para su hogar, con o sin hijos, de 30 a 45 afos.
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2. Mujeres de NSE A y B, decisoras de compra y consumo de comida lista
eventuales, para su hogar, con o sin hijos, de 30 a 45 afios.

3. Mujeres de NSE A y B, decisoras de compra y consumo de comida lista
frecuentes, para su hogar, con o sin hijos, de 50 a 60 afios.

4. Hombres y mujeres de NSE A y B, decisores de compra y consumo de comida
lista frecuentes, para su hogar, sin hijos, de 25 a 35 afios.

Para determinar este grupo objetivo, se tomé en cuenta los diferentes tipos de
familias peruanas actuales: las familias sin hijos, con un universo de 33.5% compuesto
por: las familias jovenes sin hijos (3.8%), la familia unipersonal (16.8%), corresidentes
(6.6%) y las familias con nido vacio (6.3%); y las familias con hijos: equivalente a
66.5% compuesto por: familias padres solos con hijos (23.7%), familias con hijos
(42.8%) (Pennano & Torrado, 2020). Asimismo. Se tomd rangos de edad de 25 a 60
afios ya que representan la mayor proporcion de poblacion econdmicamente activa de
Lima Metropolitana (INEI, 2021).

4.2.2.4. Andlisis del estudio cualitativo

En este apartado se presentan los principales resultados de los focus groups
realizados; basados en las observaciones en comun de los participantes y de los

objetivos de investigacion planteados.

Habitos de compra y consumo de comida lista

Los participantes suelen comer comida preparada y cocinada en casa. Declaran
que compran comida lista en aquellos casos en que, la comida por preparar sea muy
trabajosa, no tengan mucho tiempo para cocinar, o quieran darse algin gusto ya sea por

antojo o por ocasiones especiales.

Usualmente lo que se trata de consumir en casa es comida que pueda nutrir a los
miembros de la familia, saludable en términos caléricos y de grasas. Por lo general, se
intenta balancear la comida entre comida ligera y pesada.

Los que compran y consumen comida lista con poca frecuencia, no ven bien que
se consuma comida lista diariamente porque consideran, no es muy saludable, y no
pueden observar el proceso de preparacion. Suelen cocinar aproximadamente 3 veces

por semana. Normalmente tienen alguien que cocina y se turnan. Y los que si compran
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y consumen comida lista varias veces durante la semana, son conscientes que no es lo
maés recomendable por no ser tan saludables, y que se gasta una porcidn representativa
de su presupuesto mensual respecto a preparar comida en casa. Sin embargo, lo hacen

para darse un gusto y porque no tiene tiempo de cocinar.

“No me gusta cocinar porque es super trabajoso. Tuve que cocinar por obligacion en
la cuarentena, y cortar las verduras y hacer lo previo, quita bastante tiempo. Planificar
y pensar gque vas a comer en la semana involucra una gestion adicional. El hecho de
pedir comida facilita muchas cosas.” (Mujer, decisora y consumidora de comida lista,

de 31 afios, sin hijos).

“Trato de que comamos sano en casa, el tema nutricional si me interesa, no quero
comer comida chatarra todos los dias. Generalmente cuando tenemos antojo pedimos

algo.” (Mujer, decisora y consumidora de comida lista, de 36 afos, con hijos).

Se observo que las mujeres y hombres sin hijos, les resulta un poco trabajoso
cocinar, consideran que tienen que planificar bien y destinar mucho tiempo, para que
puedan cocinar diariamente. Y si no calculan bien, la comida se desperdicia (se
malogra). Por el contrario, las mujeres que si tienen hijos, ya se adecuaron a planificar
las compras de alimentos en el hogar y no les resulta complicado; pero si coinciden en

que quita tiempo, que se puede aprovechar para realizar otras actividades.

“Si te planificas y tienes todo picado y listo, o cocinas los fines de semana 0 antes, y
congelas la comida, funciona. El tema es tener las cosas listas para hacerlo méas
rapido porgue no hay mucho tiempo.” (Mujer, decisora y consumidora de comida lista,

de 41 afios, con hijos).

Experiencias y frustraciones del mercado actual de comida lista

Los participantes consideran que las opciones de comida lista que existen en el
mercado actual suelen ser grasosas, o con bastante condimento. No es hecha como en
casa. La comida congelada no les da mucha seguridad, sienten que les puede dar
alergias; y las comidas al peso del supermercado “salvan de apuros”, pero no sienten
que sean saludables, saben que son preparadas masivamente sin cuidados especiales, 1o
que no les agrada mucho. Tienen mas confianza de pedir a restaurantes conocidos, de

los cuales ya saben el menu o sus platos favoritos.
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Les ayuda que, en muchos casos, por el Whatsapp puedan ver la carta de mend,
comunicarse directamente con la empresa de comida, y tener facilidades de pago:
transferencia, yape, pago contra entrega 0 recojo en local. Sin embargo, hay
limitaciones en cuanto a los deliverys. Muchos negocios no tienen uno propio, 0 no
Ilegan a las zonas de reparto donde estdn. Encuentran que las aplicaciones de comida
como Glovo (ahora denominado Pedidos Ya) o Rappi, resultan muy convenientes para

solicitarla, pero algunos desconfian del delivery tercializado y no propio.

“Lo mejor es pedir directamente al mismo restaurante, te pasan su carta y todo por
whastapp, pero ahi tengo problemas, muchas veces no llegan a mi zona, y tengo que
pedir por Glovo o Rappi.” (Mujer, decisora y consumidora de comida lista, de 33 afios,

con hijos).

En algunos casos, los costos son favorables respecto a cocinar. Les sale mas a
cuenta, como las ofertas de pollo a la brasa. Sin embargo, en otros casos si es caro, y se

pide en ocasiones especiales o de antojos.

“Normalmente pido a restaurantes que conozco, me pasan la carta por whatsapp. Pido
pollo a la brasa o ceviche. Tienen promociones para 4 y me sale mas a cuenta que
cocinar. Eso pido siempre” (Mujer, decisora y consumidora de comida lista, de 55

afos, con hijos).

“Generalmente pedimos los fines de semana, chifa u otro restaurante que conocemos,
si es caro, pero nos gusta y descansamos” (Mujer, decisora y consumidora de comida

lista, de 33 afios, sin hijos).
Factores que influyen en la eleccion de comida lista

Normalmente suelen consumir comida lista que ya conocen. Si estan abiertos a
probar nuevas comidas, siempre que haya alguna recomendacion de por medio, o

contenido llamativo que puedan ver a través de redes sociales y capte su atencion.

También, dependiendo de la ocasion (cumpleafios, celebraciones, etc.) se elige

una comida en especial.
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“Para mi cumpleafios, por ejemplo, elijo mi restaurante favorito y voy o pido para comer
en casa. Es mas caro pero es una ocasion especial” (Mujer, decisora y consumidora de

comida lista, de 33 afios, con hijos).

El empaque de entrega es importante. Que se vea que protege el producto, que
evita derramamientos o0 no tiene riesgos de apertura antes o al momento de recibirlo, y

si es ecologico o reusable; también es considerado un factor importante de eleccion.

“El empaque, que sea seguro y esté cerrado bien. A veces se abre y se derrama la
comida. Ademas si el envase es bueno, se puede guardar y se reutiliza. Por eso a veces
pido de Fridays, me gusta su empaque” (Mujer, decisora y consumidora de comida

lista, de 54 afios, con hijos).

La rapidez de entrega es un factor muy valorado. Si el restaurante es rapido,

cumple con los tiempos de entrega, genera confianza y es sefial de calidad.

“Es bueno que no se demoren mucho, y que llegue la comida en su temperatura ideal,

no fria” (Mujer, decisora y consumidora de comida lista, de 30 afios, sin hijos).
Expectativas de compra de opciones de comida lista

Esperan gque la misma sea “como si fuera hecha en casa”. Que llegue rapido, y
que el empaque sea seguro (que no se derrame o0 abra), y ecoldgico. Ademas, es valorado

que el delivery sea propio.

También, que sea una comida balanceada (proteina, carbohidrato y grasa
necesarios), y que se vea “fresca”, recién hecha. Cuando compran comida lista de un
restaurante, consideran que la temperatura debe llegar en su punto, al momento de

recibirla.

Otras expectativas son que tenga varias opciones para escoger, que se vea de

calidad, y que pueda ser trazable (con informacion de los ingredientes, la preparacion).

Percepciones de comida lista para calentar al microondas o al horno

Tanto los participantes con hijos como sin hijos, han tenido poca experiencia
con ellas, solo mencionaron lasafas y pizzas congeladas. Consideran que lo importante
de las comidas listas es que se vean y sientan frescas, y se pida en el dia, segin lo que

provoque.
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Percepciones de la aceptacion del concepto

Durante los focus, se presentd la idea de producto para conocer sus reacciones y
comentarios. Se les ley6 un concepto y se les mostrd imagenes referenciales (ver anexo
7) de la propuesta que se pueden ver a continuacion:

Concepto evaluado:
A veces, cocinar a diario se vuelve una tarea complicada, que limita el tiempo que

dispones para ti y tus actividades.

Eso no serda mas un problema. Ahora dispones de una nueva opcion de comida lista para
comer con sabor inigualable y calidad asegurada. Con una variedad de platos
preparados por chefs especialistas, podras tener de forma conveniente, platos listos para
calentar en pocos pasos y tiempo, con el sabor de platos recién preparados y calidad de
restaurante, preparaciones balanceadas que te alimentan, donde quieras y cuando

quieras.

Gracias a nuestra innovadora tecnologia de atmoésfera modificada es posible mantener
el sabor y la naturalidad de los alimentos por mas tiempo, sin el uso de persevantes ni
aditivos. Esta tecnologia permite reducir el desarrollo microbiario, logrando que las
preparaciones se mantengan por mas tiempo, se vean y se sientan como si fueran recién

preparadas.

Tenemos una variada opcidn de platos en versiones individuales y familiares:
Porcion individual (380 gr.) entre S/. 12.00y S/. 18.99

Porcién familiar (1 kg. para 3-4 personas) entre S/. 27.00 a S/. 45.00

Nuestros platos se pueden comprar facilmente a través de nuestra tienda online donde
podrés seleccionar entre nuestras cremas y segundos, con informacién del chef que lo
prepara, de los ingredientes, y su informacién nutricional. También puedes pedir tus

platos por app de Glovo y Rappi, por whatsapp o por nuestras redes sociales.
Simple, répido y exquisito.

De manera general, la idea del producto fue bien recibida por los participantes
de los grupos. Les gusta la idea de que se asemeja a platos hechos en casa, que se
comente que son elaborados por un chef; y que tenga la informacién de como es

preparada, su contenido, y su trazabilidad.

“Si demuestras que va a salir como una comida hecha en casa, fresca, nos ayudarias.

Seria ideal.” (Mujer, decisora y consumidora de comida lista, de 54 arios, con hijos).
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“Seguimiento desde quién, hasta tu mesa”. Hombre, decisor y consumidor de comida

lista, de 33 afios, sin hijos.

También les parece algo novedoso que ayudaria al dia a dia con la tarea de
cocinar, y que no hace dafio a la salud. Unos incluso estaban convencidos que podrian
cambiar sus habitos diarios:

“St lo consumiria, si veo que satisface a mi paladar, y tiempo, si cambiaria mi forma
de vivir, porque el tiempo es corto y si podria cambiar mis habitos diarios” Mujer,

decisora y consumidora de comida lista, de 54 afios, con hijos.

Les gusta la idea de que el empaque sea ecoldgico. Sienten que le da mas valor

y estarian dispuestos a pagar un poco mas.

Se les tiene que dar a degustar para primero tener la certeza de que “es lo que se
dice”. Comprarlo tal vez si para probar, pero es mas seguro de que primero se les invite

0 se lo recomiende alguien cercano.
Reacciones e impresiones acerca de la atmdsfera modificada

El principio de la atmosfera modificada no es conocido y se tuvo que explicar el
funcionamiento de esa tecnologia. Los participantes sugirieron que se pueda dar
mayores detalles sobre la tecnologia en el concepto, a modo de infografia, con dibujos
e informacién, y aclarar para qué sirve, para poder comprenderlo mejor cuando se

compre.

En lamayoria de los casos, esta tecnologia les parecié innovadora, y encontraron
beneficioso que contribuyera con la frescura y durabilidad. En otros casos, el concepto
les causo alerta de que no muestre la naturalidad de la promesa, y que no sea hecha
“como en casa”, sino de forma industrial, basicamente por falta de conocimientos sobre

la misma.

Finalmente, dentro de los nombres sugeridos para la idea del producto, se

descarto varios, quedando “AL TEMPO” como el nombre con mejor aceptacion.

En general, en esta fase cualitativa, los participantes estuvieron a gusto con el
concepto presentado. Asimismo, se valido que existe una necesidad relacionada con que

no hay mucho tiempo para cocinar, tanto en los perfiles con hijos y sin hijos, y
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transversal a todas las edades. Finalmente se valido que los participantes tratan de comer
comidas saludables y poco saludables, de forma balanceada para que no afecte su salud.
Son conscientes que las ofertas actuales de comida lista son grasosas, costosas en
muchos casos, pero las consumen por darse un gusto, o porque les falta tiempo para

cocinar.

4.2.3 Investigacion cuantitativa
4.2.3.1. Objetivos de la fase cuantitativa

Objetivo general:
En esta fase se busca determinar la intencion de compra, para estimar la

demanda potencial y el grado de atractividad de la propuesta de negocio.

Obijetivos especificos:
e Determinar el grado de conocimiento de marca que tiene el mercado objetivo

sobre la oferta actual de comidas listas.

e Identificar los segmentos a los que la idea de negocio se adecua mas.

e Medir la intencion de compra para determinar la demanda potencial de cada
segmento y demanda total.

e Identificar que drivers y caracteristicas de una comida lista, son los mas
importantes para el mercado objetivo.

e Identificar qué tipos de platos les gustaria tener, los rangos de precios que
estarian dispuestos a pagar, frecuencia de compra, canales de compra méas

usados, entre otros factores, en una oferta de comida lista.

4.2.3.2. Metodologia de investigacion
Para realizar la investigacion cuantitativa se realiz6 una encuesta de forma

virtual haciendo uso de google forms, al grupo objetivo: compradores y consumidores

de comida lista, mayores de 18 afios que viven en Lima.

El sistema de muestreo fue no probabilistico por conveniencia, y conté con una
muestra de 374 personas entre hombres y mujeres; donde el 88% (326 personas) si
compran y consumen comida lista. A estos encuestados se les aplico la encuesta para
conocer sus habitos de compra y preferencias de comidas listas; y evaluar la intencién
de compra de la idea de negocio. EI campo se realizé del 4 al 14 de marzo y del 9 al 22
de abril de 2021; tiene un margen de error de 5.07% y un nivel de confianza de 95%. El

instrumento utilizado se presenta en el anexo 8.
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4.2.3.3.  Perfil de la muestra
La proporcion de participacion de mujeres y hombres es de 56.4% y 43.5%

respectivamente. Los participantes se encuentran entre los 18 y 84 afios de edad, siendo
la edad promedio 42 afios.

Asimismo, la mayor concentracion de encuestados pertenece al NSE A, segln
los Perfiles Zonales de Lima Metropolitana (Ipsos Pert, 2019); vy el distrito donde vive
la mayoria de los encuestados es Santiago de Surco (23.7%), sequido de Miraflores
(12.5%). Por otro lado, la mayoria de encuestados son casados (45.8%), seguido de los
solteros (34.6%).

Finamente, se observa que el consumo de comidas listas de los participantes

encuestados, se realiza principalmente 1 vez a la semana. (Ver tabla 4.6).

Tabla 4.6: Distribucion de la muestra segun género, rango de edad, estado civil, NSE y
frecuencia de consumo de comida lista

Caracteristica Total
Femenino 56.4%
Género Masculino 43.6%
Total 100%
Menos de 23 afios 6.7%
De 24 a 30 afios 18.2%
De 31 a 38 afios 24.9%
Rangos de edad De 39 a 46 afios 12.8%
De 47 a 54 afios 7.8%
De 55 a 62 afios 24.6%
Mas de 62 afios 5.1%
Total 100.0%
Soltero 34.66%
Casado 45.85%
Separado 3.25%
Estado civil Viudo 1.81%
Divorciado 5.05%
Conviviente 9.39%
Total 100.00%
NSE A 33.3%
NSE B 17.6%
NSE C 17.3%
NSE NSE D 29.8%
NSE E 1.9%
Total 100.0%
Todos los dias 0.6%
Entre 4 y 6 veces a la semana 1.8%
Entre 2 a 3 veces a la semana 19.1%
1 vez a la semana 31.2%
Frecuencia de compra 'y consumo de 1 vez cada 15 dias 15.8%
comida lista 1 vez al mes 0 menos frecuencia 10.9%
Solo cuando me provoca 15.5%
Solo cuando tengo una emergencia 3.9%
No suelo comprar comida lista 1.2%
Total 100.0%

Observaciones: La edad promedio de la muestra es 42 afios. La distribucion de NSE se realiz6 con el estudio de
Perfiles Zonales de Lima Metropolitana de Ipsos; y la pregunta F6. (Distrito donde vive). Elaboracién propia.
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En cuanto al tipo de hogar y numero de personas por hogar, se pude decir que la
mayoria vive en pareja y, hasta de a cuatro personas, donde prevalece las parejas sin
hijos o roomates (52.3%); seguido de hogares con hijos (44.3%) (ver tabla 4.7).
Tambien se puede observar que la mayoria de quienes viven solos son heavy users de
comida lista, es decir que compran y consumen comida lista con frecuencia alta (desde

todos los dias hasta cada 15 dias) (ver tabla 4.7).

Tabla 4.7: Distribucidén de la muestra por el nimero de personas que viven en el hogar y tipo de

hogar
Caracteristicas Total
1 persona 4.3%
2 personas 25.2%
3 personas 25.5%
Personas viven en el hogar (sin incluir 4 personas 27.6%
personal de servicio) 5 personas 11.4%
6 personas 4.6%
mas de 6 personas 1.84%
Total 100.00%
Solos 3.40%
Tipo de hogar Pareja sin hijps 0 roomates 52.30%
Hogar con hijos 44.30%
Total 100.0%

Observaciones: Para la clasificacion de tipo de hogar se cruzaron las preguntas: F8 (; Cuantas personas viven en su
hogar?) y F9.1 (¢Sus hijos viven con usted?). Elaboracion propia.

Al realizar un analisis cruzado del numero de personas y nivel de consumo de
comida lista, se observa que las personas que viven solas son consumidores mas
frecuentes de comida lista. Por el contrario, las personas que viven de a 4 en casa, suelen

consumir con menor frecuencia comida lista (ver tabla 4.8).

Tabla 4.8: Distribucion de la muestra por el nimero de personas que viven en el hogar y nivel de
consumo de comida lista

Personas viven en el hogar (contandose a usted pero sin Total Heavy Users | Low Users
incluir personal de servicio doméstico) (a) (b)

1 persona 4.3% 11.3%b 1.9%

2 personas 25.6% 23.9% 22.6%

3 personas 25.5% 32.4% 27.1%

4 personas 27.6% 15.5% 32.3%a
5 personas 11.0% 14.1% 9.0%

6 personas 4.6% 1.4% 5.2%
Mas de 6 personas 1.8% 1.4% 1.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Heavy Users (compran y consumen comida lista
desde todos los dias hasta cada 15 dias). Low Users (compran y consumen comida lista una vez al mes o con menor
frecuencia, o solo cuando les provoca). Elaboracion propia.

Respecto a las personas que tienen hijos en el hogar, estos tienen en promedio

entre 1y 2 hijos, que su mayoria tiene menos de 12 afios (ver tabla 4.9).
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Tabla 4.9: Distribucion de la muestra por namero de hijos en el hogar y rango de edad en
porcentajes y valores absolutos

NUmero de hijos Total Hijos de 5 afios 0 Hijos entre 6 afios y | Hijos entre 13 afios | Hijos de 18 afios o
en el hogar (N) menos 12 afios y 17 afios més
1 139 36% 28 60% 50 80% 20 60% 41
2 75 12% 9 40% 34 20% 5 40% 27
3 13 17% 13 0% 0 0% 0 0% 0
4 19 25% 19 0% 0 0% 0 0% 0
5 5 6% 5 0% 0 0% 0 0% 0
6 3 4% 3 0% 0 0% 0 0% 0
Total 254 100% 77 100% 84 100% 25 100% 68

Elaboracion propia.

4.2.3.4.

Analisis de los resultados

Habitos de compra y consumo de comida lista

Respecto a la frecuencia de compra y consumo de comida lista, la mayoria de

los encuestados, lo hace 1 vez por semana (31.2%), siendo los hombres y los que viven

solos, los que méas compran y consumen comida lista durante la semana. Se observa

también que la mayoria de mujeres compran y consumen comida lista 1 vez por semana

(ver tablas 4.10 y 4.11).
Tabla 4.10: Frecuencia de compra y consumo de comida lista y género
Frecuencia de compra y consumo de Femenino Masculino
Lo Total
comida lista (a) (b)

Todos los dias 0.6% 0.0% 1.6%
Entre 4y 6 veces a la semana 1.8% 1.0% 3.1%
Entre 2 a 3 veces a la semana 19.0% 14.9% 25.6%a
1 vez a la semana 31.2% 35.8%b 24.0%
1 vez cada 15 dias 15.8% 14.4% 17.8%
1 vez al mes 0 menos frecuencia 10.9% 10.5% 11.6%
Solo cuando me provoca 15.6% 16.4% 14.0%
Solo cuando tengo una emergencia 3.9% 5.0% 2.3%
No suelo comprar comida lista 1.2% 2.0% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Elaboracion propia.

Tabla 4.11: Frecuencia de compray consumo de comida lista por tipo de hogar

Frecuencia de compra y consumo de T Solos Pareja sin hijos o Hogar con hijos
A otal roomates
comida lista @) (b) (c)
Todos los dias 0.6% 9.1%b 0.6% 0.00%
Entre 4 y 6 veces a la semana 1.8% 0.0% 2.4% 0.7%
Entre 2 a 3 veces a la semana 19.1% 54.6%bc 17.2% 18.9%
1 vez a la semana 31.2% 9.1% 34.3% 30.8%
1 vez cada 15 dias 15.8% 9.1% 17.2% 14.7%
1 vez al mes 0 menos frecuencia 10.9% 0.00% 11.8% 11.2%
Solo cuando me provoca 15.5% 0.00% 14.8% 18.2%
Solo cuando tengo una emergencia 3.9% 18.2%b 1.8% 5.6%
No suelo comprar comida lista 1.2% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Para esta clasificacion se cruzaron las preguntas:
F8 (¢ Cuantas personas viven en su hogar?) y F9.1 (¢ Sus hijos viven con usted?). Elaboracidn propia.
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Los dias de compra y consumo de comida lista se dan en su mayoria al final de
la semana (de viernes a domingo), donde resalta que las personas que no tienen hijos, o
viven solos, los viernes tienen un consumo mayor que los que si tienen hijos. Esto puede
ser interesante para el desarrollo de promociones de venta durante la semana y fines de

semana (ver tabla 4.12).

Tabla 4.12: Dias de compra y consumo de comida lista por tipo de hogar

Di Pareja sin hijos Hogar con
ias de compra y consumo de Solos o
comida lista Total @) 0 roomates hijos
(b) (©)
Lunes 6.6% 0.0% 9.1% 3.2%
Martes 3.5% 0.0% 4.1% 2.2%
Miércoles 8.0% 22.2% 5.0% 9.7%
Jueves 6.1% 0.0% 7.4% 4.3%
Viernes 22.6% 44.4%c 29.8%c 10.8%
Séabado 50.0% 55.6% 53.7% 44.1%
Domingo 55.8% 44.4% 52.9% 60.2%
No tengo un dia en especial / 28.8% 44.44 29.8% 26.9%
cuando me provoca
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%.Para esta clasificacion se cruzaron las preguntas: F8
(¢ Cuéntas personas viven en su hogar?) y F9.1 (¢ Sus hijos viven con usted?). %. Base: consumidores y compradores
de comida lista con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.

Motivos por los que se compran y no se compran comidas listas

Los principales motivos por los que los encuestados que si compran y consumen
con frecuencia comida lista se deben principalmente a que se quieren dar gustitos
diferentes a lo que se prepara y come en casa; seguido del ahorro de tiempo en cocinar
(principalmente en los hombres); o que no tienen tiempo para hacer esta actividad (ver
tabla 4.13). De manera similar, el andlisis de los encuestados que consumen con mas
frecuencia comidas listas, lo hacen principalmente por ahorrarse el tiempo, y otros
motivos relacionados a la conveniencia; mientras que los menos frecuentes, lo hacen
principalmente para darse un gustito. También se observa que los que viven solos,
compran comida lista porque les sale mas a cuenta, mientras que los que viven con hijos,

lo hacen en su mayoria por darse un gusto (ver tablas 4.14 y 4.15).
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Tabla 4.13: Motivos de compray consumo de comida lista por género

Motivos de compra y consumo de comida lista Total Ferrzg;mo Mas(%;llno

Me quiero dar gustitos 69.5% 69.2% 69.9%
Me ahorra el tiempo 48.2% 41.4% 58.1%a
No tengo tiempo para cocinar todos los dias. 20.4% 20.3% 20.4%
No me gusta lavar las ollas y utensilios 9.7% 7.5% 12.9%
No me gusta cocinar 8.0% 9.0% 6.5%
Me sale més a cuenta 6.2% 4.5% 8.6%
No sé cocinar 2.7% 3.8% 1.1%
Se me hace dificil planificar las compras de los ingredientes para 0.9% 0.8% 11%
cocinar

Otros 0.4% 0.8% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida lista con frecuencia

(desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracién propia.

Tabla 4.14: Motivos de compra y consumo de comida lista por nivel de consumo de comida lista

Motivos de compra y consumo de comida lista Total HeaVé)Users Lovv(l;;sers
Me quiero dar gustitos 69.5% 56.3% 75.5%a
Me ahorra el tiempo 48.2% 66.2% b 40.0%
No tengo tiempo para cocinar todos los dias. 20.4% 36.6%b 12.9%
No me gusta lavar las ollas y utensilios 9.7% 18.3%b 5.8%
No me gusta cocinar 8.0% 15.5%b 4.5%
Me sale més a cuenta 6.2% 14.1%b 2.6%
No sé cocinar 2.7% 5.6% 1.3%
Se me hace dificil planificar las compras de los ingredientes para cocinar 0.9% 1.4% 0.7%
Otros 0.4% 0.0% 0.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Heavy Users (compran y consumen comida lista desde todos los
dias hasta cada 15 dias). Low Users (compran y consumen comida lista una vez al mes o con menor frecuencia, o solo cuando les

provoca). Elaboracion propia.

Tabla 4.15: Motivos de compra y consumo de comida lista por tipo de hogar

' o Solos Pareja sin hijos o Hog_a}r con
Motivos de compra y consumo de comida lista Total @) roo(nt:)ates h(lj(;s
C

Me quiero dar gustitos 69.5% 33.3% 66.9% 77.4%a
Me ahorra el tiempo 48.2% 55.6% 53.7% 40.9%
No tengo tiempo para cocinar todos los dias. 20.4% 33.3% 22.3% 16.1%
No me gusta lavar las ollas y utensilios 9.7% 0.0% 9.1% 11.8%
No me gusta cocinar 8.0% 11.1% 6.6% 9.7%
Me sale més a cuenta 6.2% 22.2%c 7.4% 3.2%
No sé cocinar 2.7% 0.0% 1.7% 4.3%
Se me ha_lce dificil planificar las compras de los ingredientes 0.9% 0.0% 1.7% 0.0%
para cocinar
Otros 0.4% 0.0% 0.8% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%.Para esta clasificacion se cruzaron las preguntas: F8 (;Cuantas
personas viven en su hogar?) y F9.1 (;Sus hijos viven con usted?). Base: consumidores y compradores de comida lista con

frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.

Mientras que los principales motivos de compra y consumo, de los encuestados

gue lo hacen eventualmente, se deben principalmente para darse un gusto, seguido de
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que lo hacen cuando no logran preparar la comida en casa, y en similar proporcion

porque es poco saludable y no sale a cuenta. No se encuentran motivadores particulares

por grupos, excepto en el caso de parejas o personas sin hijos, que principalmente lo

hacen porque no logran preparar comida respecto al hogar con hijos, que no es un

principal motivador (ver tabla 4.16).

Tabla 4.16: Motivos de poca frecuencia de compray consumo de comida lista y tipo de hogar

Motivos de poca frecuencia de compra y Solos Parejasin hijos Hog_e_lr con
S Total 0 roomates hijos
consumo de comida lista (a) (b) ©
Lo consumo cuando quiero darme un gusto 57.0% 0.0% 60.4% 56.0%
Lo consumo cuando no logro preparar la 27.0% 50.0% 39.6%¢ 14.0%
comida en casa
Es poco saludable 20.0% 50.0% 20.8% 18.0%
No me sale a cuenta 19.0% 0.0% 16.7% 22.0%
Lo consumo mayormente en ocasiones 15.0% 0.0% 14.6% 16.0%
especiales
Desconfio de como la preparan 5.0% 0.0% 6.3% 4.0%
No me gusta 3.0% 0.0% 4.2% 2.0%
Otros 5.0% 0.00% 2.1% 8.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Para esta clasificacion se cruzaron las preguntas:
F8 (; Cuéntas personas viven en su hogar?) y F9.1 (;Sus hijos viven con usted?). Base: consumidores y compradores
poco frecuentes comida lista con frecuencia (1 vez al mes o menos frecuencia). Elaboracion propia.

Preferencias sobre la comida lista

El tipo de comida que compran y consumen los encuestados en su mayoria es

fast food, y en una menor proporcion comida al peso o de restaurante (a la carta 0 menu).

El chifay el pollo a la brasa, fueron las variedades de comida lista consumidas en mayor

proporcidn la dltima vez. Se nota una diferencia de consumo de comida un poco mas

grasosa en hombres como: hamburguesas, pizzas y pollo broaster que en las mujeres

(ver tablas 4.17 y 4.18).

Tabla 4.17: Tipos de comida que se suele comprar

Tipos de comida que se suele comprar Total
Fast food (como pizzas, hamburguesas, pollo broaster, tacos, etc..) 83.9%
Comida congelada 13.9%
Para calentar en olla, horno o microondas 12.4%
Comida de restaurante (a la carta 0 men() 11.7%
Comida al peso 8.8%
Otros 0.7%
Total 100.0%

Base: consumidores y compradores de comida lista con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15

dias). Elaboracion propia.
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Tabla 4.18: Variedad de comida lista que se compro la Ultima vez por género

Variedad de comida lista que se comprd la Femenino Masculino

p_ Total

ltima vez (a) (b)
Chifa 35.0% 28.6% 44.1%a
Pollo a la brasa 32.3% 35.3% 28.0%
Pizzas 22.1% 16.5% 30.1%a
Hamburguesas 19.9% 14.3% 28.0%a
Criolla 17.3% 13.5% 22.6%
Pescados y mariscos 15.5% 18.8% 10.8%
Pollo broaster 11.1% 6.8% 17.2%a
Makis/japonesa 10.6% 11.3% 9.7%
Pastas 8.0% 9.8% 5.4%
Postres y helados 5.8% 6.0% 5.4%
Parrillas y carnes 4.4% 5.3% 3.2%
Ensaladas 4.4% 6.0% 2.2%
Otros 4.4% 6.0% 2.1%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida lista

con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.

El canal de compra de comida lista mas usado por los encuestados, pesando en
la ultima vez, fue en el restaurante, sequido de las app de delivery y whatsapp o llamada.
Existe una diferencia en mujeres por comprar comida lista en el restaurante mas que los
hombres (ver tabla 4.19). También se puede ver que las personas con hijos compran en
mayor proporcion por whatsapp o llamada (ver tabla 4.20). Y si se mira el canal de
compra por rangos de edad, se puede ver que los adultos jovenes, no usan mucho
whatsapp y llamadas, en comparacion de las personas mayores de 62 afios. Se podria

inferir que ellos prefieren ese canal y no tanto la compra online o en el local (ver tabla

4.21).

Tabla 4.19: Canal de compra de comida lista la Gltima vez por género

Canal de compra de comida lista la Gltima - Femenino Masculino
otal
vez (@) (b)

Restaurante 39.9% 45.86%b 26.7%
App de delivery como Glovo o Rappi 30.1% 26.3% 38.3%
Web online del restaurante 13.0% 12.8% 13.3%
Whatsapp o llamada 11.4% 9.8% 15.0%
Supermercado 3.6% 3.8% 3.3%
Redes sociales: Instagram /Facebook 1.0% 1.5% 0.0%
Otros 1.04% 0.00% 3.33%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida lista

con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.
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Tabla 4.20: Canal de compra de comida lista la Ultima vez por tipo de hogar

Canal de compra de comida lista la Gltima Solos Pareja sin hijos Hog_a}r con
ver Total @) 0 roomates hijos
(b) (©)
Restaurante 39.9% 44.4% 44.3% 33.3%
App de delivery como Glovo o Rappi 30.1% 44.4% 33.0% 24.4%
Web online del restaurante 13.0% 11.1% 9.4% 18.0%
Whatsapp o llamada 11.4% 0.0% 6.6% 19.23%b
Supermercado 3.6% 0.0% 5.7% 1.3%
Redes sociales: Instagram /Facebook 1.0% 0.0% 0.9% 1.3%
Otros 1.04% 0.00% 0.00% 2.56%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida
lista con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracién propia.

Tabla 4.21: Canal de compra de comida lista la tltima vez por rangos de edad

Canal de combra de comida e | De24a | Dedla | De39a | Ded7a | DeS5a | Més de 62

. Pt Total - 30 aflos | 38afios | 46 afios | 54 afios | 62 afios afos

lista la Gltima vez afios
() (b) (c) (d) (e) () (9)

Restaurante 39.9% 80.0% 32.6% 45.6% 36.8% 42.9% 40.9% 12.5%
App de delivery como 30.1% | 00% | 47.8% | 263% | 26.3% | 143% | 250% | 37.5%
Pedidos ya 0 Rappi
Web online del restaurante 13.0% 0.0% 6.5% 17.5% 15.8% 21.4% 13.6% 0.0%
Whatsapp o llamada 11.4% 0.0% 8.7% 7.0% 21.1% 7.1% 11.4% 50.0%bc
Supermercado 3.6% 0.0% 2.2% 3.5% 0.0% 7.1% 6.8% 0.0%
Redes sociales: Instagram 10% | 00% | 00% | 00% | 00% | 71% | 2.3% 0.0%
/Facebook
Otros 1.0% 20.0% 2.2% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida
lista con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.

Por otro lado, se puede observar que los encuestados compraron en su mayoria

para 2 hasta para 4 personas, siendo los hombres los que compran mas de forma

individual y las mujeres para dos (ver tabla 4.22).

Tabla 4.22: NUmero de personas para las que se compré comida lista la Gltima vez

NUmero de personas para las que se Femenino Masculino
, S P Total

compré comida lista la Gltima vez (a) (b)
1 persona 13.7% 6.0% 24.7%a
2 personas 25.7% 30.8%b 18.3%
3 personas 15.9% 18.1% 12.9%
4 personas 22.6% 23.3% 21.5%
5 persona 11.5% 12.8% 9.7%
6 personas 8.9% 6.8% 11.8%
7 personas 1.3% 2.3% 0.0%
Mas de 7 personas 0.4% 0.0% 1.1%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida
lista con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracién propia.
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Nivel de gasto en comidas listas

En cuanto al gasto realizado en los encuestados, la ultima vez que compraron
comida lista, se puede ver que este esta entre S/ 39.00 soles a mas. Resalta que los
hombres suelen gastar un rango menor (entre S/ 26.00 a S/ 38.00 soles) que las mujeres,
tal vez por comprar con mas frecuencia que ellas o porque compran para una sola
persona. Asimismo, se puede ver que los que viven solos o sin hijos, gastan menos en

comida lista (ver tablas 4.23 y 4.24).

Tabla 4.23: Nivel de gasto en comida lista la Ultima vez por género

Nivel de gasto en comida lista la Gltima Femenino Masculino
Total
vez (@) (b)
Menos de S/ 12.00 soles 0.5% 0.8% 0.0%
De S/ 13.00 a S/ 17.00 soles 5.2% 3.8% 8.3%
De S/. 18.00 a S/ 25. 00 soles 8.8% 10.5% 5.0%
De S/ 26.00 a S/ 38. 00 soles 14.0% 7.5% 28.3%a
De S/ 39.00 a S/ 70 soles 33.2% 33.8% 31.7%
Mas de S/ 70.00 soles 34.2% 39.1%b 23.3%
No recuerdo 1.6% 0.8% 3.3%
No sé / No pagué yo 2.6% 3.8% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida lista
con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.

Tabla 4.24: Nivel de gasto en comida lista la Ultima vez por tipo de hogar

Pareja sin Hogar con
Nivel de gasto en comida lista la Total Solos hijos 0 hiios
Gltima vez o @ roomates )

Menos de S/ 12.00 soles 0.5% 0.0% 0.9% 0.0%
De S/ 13.00 a S/ 17.00 soles 5.2% 0.0% 7.6% 2.6%
De S/. 18.00 a S/ 25. 00 soles 8.8% 33.3%c 10.4% 3.9%
De S/ 26.00 a S/ 38. 00 soles 14.0% 22.2% 20.8%c 3.6%
De S/ 39.00 a S/ 70 soles 33.2% 33.3% 28.3% 39.7%
Mas de S/ 70.00 soles 34.2% 11.1% 30.2% 42.3%
No recuerdo 1.6% 0.0% 0.0% 3.9%
No sé / No pagué yo 2.6% 0.0% 1.9% 3.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida lista
con frecuencia (desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.

Atributos mas valorados de las comidas listas

El principal atributo que los encuestados consideran mas importante tiene que
ver con la confianza y seguridad que transmita la empresa (ver tabla 4.25), apoyado a
esto, también es importante que la comida tenga una apariencia fresca, que no se vea

guardada o reposada, y que el empaque para delivery sea seguro de transportar; eso da
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soporte a la confianza y seguridad que se espera. Luego sigue atributos relacionados a
la oferta y servicios de la empresa: rapidez del delivery y opciones de platos, entre otros.

Respecto al precio, este no es tan relevante para los encuestados, ya que como
el ultimo atributo en el ranking, es que tenga precios bajos; y cuando vemos el atributo
de precios justos, este estd al medio del nivel de importancia. En ese sentido, esto es
una oportunidad ya que la barrera del precio no sera tan fuerte en la oferta del plan de

trabajo.

Otro atributo medianamente importante tiene que ver con la forma de realizar
los deliverys, no es muy importante que sea propio 0 que esté en una app de delivery,
respecto a los atributos mencionados antes. Esto también presenta una oportunidad para
poder diversificar la logistica de entrega del plan de trabajo, dejando la posibilidad de

pensar en trabajar con el delivery que sea mas eficiente; y no el que tenga mejor

cobertura de venta (por ejemplo, las apps de delivery piden una comision elevada).

No se encuentran diferencias significativas para los diferentes segmentos

evaluados.

Tabla 4.25: Promedio en forma ascendente de la calificacion de atributos evaluados al total de

encuestados
Atributos mas valorados de las comidas listas Promedio Total
Es importante que la comida lista tenga apariencia fresca (no se vea guardada o 48
reposada) '
Es importante que la empresa que prepara la comida lista me transmita confianza y 48
seguridad de cdmo preparan los alimentos '
Es importante que el empaque de la comida lista sea seguro de transportar (que no se 47
derrame 0 se abra) '
Es importante que la comida lista llegue con rapidez cuando la solicite 4.7
Es importante que exista una variedad de platos para escoger dentro de las opciones de 16
comida lista de la empresa '
Es importante que la empresa que prepara la comida lista comunique los protocolos de 45
higiene y seguridad de sus alimentos '
Es importante que la comida lista tenga precio justo (buena relacién precio/calidad) 4.5
Es importante que la empresa que prepara la comida lista tenga en redes sociales fotos de 44
la oferta de platos que venden '
Es importante que la comida lista sea nutritiva y balanceada (que tenga buena relacion de 492
proteina, carbohidratos, fibra y grasa) '
Es importante que una comida lista que voy a probar por primera vez, sea recomendada a1
por amigos cercanos '
Es importante que pueda guardar la comida lista unos dias en la refrigeradora sin que se a1
malogre rapidamente '
Es importante que el empaque de la comida lista sea ecologico 4.1
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Tabla 4.25: Cont. Promedio en forma ascendente de la calificacion de atributos evaluados al total de

encuestados
Es importante que la comida lista sea de produccion casera (no industrial) 4.0
Es importante que la oferta de platos de comida lista sea distinta a los que se pueden 39
preparar en casa '
Es importante que la empresa que prepara la comida lista esté cerca a mi casa /lugar de 39

trabajo

Es importante que la empresa que prepara la comida lista tenga delivery propio 3.9

Es importante que la empresa que prepara la comida lista esté disponible en apps de
. . . 3.8
delivery como Pedidos Ya (antes glovo) o Rappi

Es importante que la comida lista tenga precios bajos 3.6

Observaciones: La tabla muestra el valor promedio calificado de una escala del 1 al 5, donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Base: total de encuestados que consumen comida lista con alta y baja
frecuencia. Elaboracion propia.

Evaluacion del concepto e intencién de compra
Al presentar el concepto del plan de negocio a los encuestados, 8 de cada 10
probablemente si o definitivamente comprarian el producto. Se observa que los hombres

son quienes comprarian el producto con mayor seguridad (ver tabla 4.26).

En cuanto los compradores y consumidores poco frecuentes de comida lista,
Ilama la atencion que, similar al resultado general, 8 de cada 10 probablemente si o
definitivamente se animarian a comprar el producto; mientras que en el caso de
encuestados frecuentes, 3 de cada 10, no lo comprarian. Hay una oportunidad para
abarcar el mercado de los pocos frecuentes, ya que la comida se asemeja a una comida
preparada especial, no industrial 0 masiva, y es econémica, como la de casa (ver tabla
4.26).

Respecto al analisis de intencién de compra por tipo de hogar, se observa alta
probabilidad de compra en los perfiles. Resalta una mayor duda sobre la compra, en las
personas que viven en pareja o0 con roomates sin hijos, mas que las personas con hijos,

0 que viven solos (ver tabla 4.27).

Tabla 4.26: Intencion de compra del producto por género

Intencion de compra Total Femenino Masculino
(@) (b)
Definitivamente no la compraria 1.8% 1.5% 2.3%
Probablemente no la compraria 3.7% 4.1% 3.1%
No estoy seguro(a) si la compraria 13.8% 14.2% 13.2%
Probablemente la compraria 54.3% 59.9%b 45.7%
Definitivamente si la compraria 26.4% 20.3% 35.7%a
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: total de encuestados que consumen comida
lista con alta y baja frecuencia. Elaboracion propia.
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Tabla 4.27: Intencion de compra del producto por nivel de consumo de comida lista

L Total Heavy Users Low Users
Intencion de compra B) (b)

Definitivamente no la compraria 1.8% 4.2% 0.7%
Probablemente no la compraria 3.7% 4.2% 3.9%
No estoy seguro(a) si la compraria 13.8% 18.3% 10.3%
Probablemente la compraria 54.3% 50.7% 51.6%
Definitivamente si la compraria 26.4% 22.5% 33.6%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Heavy Users (compran y consumen comida lista desde todos los dias hasta cada 15 dias). Low Users (compran y
consumen comida lista una vez al mes o con menor frecuencia, o solo cuando les provoca). Base: total de encuestados que consumen
comida lista con alta y baja frecuencia. Elaboracion propia.

Tabla 4.28: Intencién de compra del producto por el tipo de hogar

Pareja sin hijos Hogar con
y Solos -
Intencion de compra Total @) 0 roomates hijos
(b) ©

Definitivamente no la compraria 1.8% 9.1% 1.8% 1.4%
Probablemente no la compraria 3.7% 9.1% 3.6% 3.5%
No estoy seguro(a) si la compraria 13.8% 0.0% 18.3%c 9.8%
Probablemente la compraria 54.3% 63.6% 52.7% 56.6%
Definitivamente si la compraria 26.4% 18.9% 23.8% 28.8%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: consumidores y compradores de comida lista con frecuencia
(desde todos los dias hasta cada 15 dias). Elaboracion propia.

Entre los encuestados que si o probablemente si comprarian el producto, estos

lo harian con una frecuencia de 1 vez por semana en su mayoria, seguido de cuando

provoque. Se observa que los hombres estarian dispuestos a comprar con mayor

frecuencia durante todos los dias y cada 15 dias. Adicionalmente se observa que los

consumidores frecuentes, comprarian el producto de 2 a 3 veces por semana, mas que

los consumidores poco frecuentes (ver tablas 4.29 y 4.30).

Respecto al tamafio que comprarian con mayor frecuencia, la relacion es de

45.5% de porcion individual y 54.5% de porcion familiar. Resalta la diferencia de

porciones entre los que viven solos o sin hijos, respecto a los que tienen hijos en el

hogar. (ver tabla 4.31).

Tabla 4.29: Frecuencia de compra del producto evaluado por género

Frecuencia de compra del producto evaluado Total Ferrz(;uno Mas(cgt;llno

Todos los dias 3.0% 0.6% 7.8%a
Entre 4y 6 veces a la semana 0.9% 1.2% 0.0%

Entre 2 a 3 veces a la semana 14.0% 12.6% 16.9%
1 vez a la semana 30.2% 32.9% 24.7%
1 vez cada 15 dias 17.0% 13.3% 24.7%a
1 vez al mes o menos frecuencia 10.2% 10.1% 10.4%
Solo cuando me provoque 20.9% 24.7%b 13.0%
Solo cuando tenga una emergencia 3.8% 4.4% 2.6%

Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: total de encuestados que definitivamente si,

si comprarian el producto evaluado. Elaboracion propia.
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Tabla 4.30: Frecuencia de compra del producto evaluado por nivel de consumo de comida lista

Frecuencia de compra del producto evaluado Total Heav(;;l)u Sers Lovv(é;sers
Todos los dias 3.0% 4.7% 2.5%
Entre 4 y 6 veces a la semana 0.9% 4.7% 0.0%
Entre 2 a 3 veces a la semana 14.0% 34.9%b 13.3%

1 vez a la semana 30.2% 25.6% 41.7%
1 vez cada 15 dias 17.0% 18.6% 18.3%
1 vez al mes 0 menos frecuencia 10.2% 4.7% 5.8%
Solo cuando me provoque 20.9% 7.0% 15.8%
Solo cuando tenga una emergencia 3.8% 0.0% 2.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Heavy Users (compran y consumen comida lista
desde todos los dias hasta cada 15 dias). Low Users (compran y consumen comida lista una vez al mes o con menor
frecuencia, o solo cuando les provoca). Base: total de encuestados que definitivamente si, probablemente si
comprarian el producto evaluado. Elaboracién propia.

Tabla 4.31: Tamafio de porcidn que se compraria la mayoria de veces por tipo de hogar

Pareja sin
~ - . - Hogar con
Tamafio de porcion que se compraria la Solos hijos o ”
. Total hijos
mayoria de veces @ roomates
Individual 45.5% 88.9%c 52.1%c 34.6%
Familiar 54.5% 11.1% 47.9% 65.4% ab
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Para esta clasificacion se cruzaron las preguntas:
F8 (¢;Cuéntas personas viven en su hogar?) y F9.1 (;Sus hijos viven con usted?). Base: total de encuestados que

definitivamente si, probablemente si comprarian el producto evaluado. Elaboracion propia.

Barreras de compra del concepto evaluado

Los principales motivos de los encuestados que dudaron en comprar el producto,
son principalmente que, no confian en que el tamafio de las porciones se adecue a lo
que suelen consumen y que no creen que tenga buen sabor. Existe una diferencia
significativa en las mujeres, las cuales desconfian que el producto sea saludable y
nutritivo, y no creen que dure mucho tiempo. Por otro lado, resalta en los hombres que
les da desconfianza la tecnologia de atmésfera modificada, y desconfian que el tamafio
de porciones se adecue a lo que suelen consumir (ver tabla 4.32). Existe la oportunidad:
que al probar el producto, se pueden romper todas esas barreras y fomentar el consumo.

La estrategia clave sera que prueben el producto por primera vez.
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Tabla 4.32: Principal motivo para no comprar el producto por género

I . Femenino Masculino
Principal motivo para no comprar el producto Total (a) (b)

N(_) confio en que los tamafios de porciones se adecuen a 26.7% 10.3% 36.4%a
mi consumo
No creo que tenga buen sabor 26.7% 23.1% 28.8%
Me da desconfianza la tecnologia de atmdésfera modificada 14.3% 2.6% 21.2%a
No confio en que sea natural y saludable 9.5% 20.5%b 3.0%
No creo que la comida se conserve mucho tiempo 8.6% 20.5%b 1.5%
Me parece caro 4.8% 2.6% 6.1%
No creo que tenga variedades de platos 2.9% 2.6% 3.0%
Otros 6.67% 17.95% 0.00%
Total 100.00% 100.00% 100.00%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: total de encuestados que definitivamente no,
probablemente no y tal vez si o tal vez no comprarian el producto evaluado. Elaboracion propia.

En cuanto al precio promedio adecuado, para los encuestados que no tenian una

intencidn de compra favorable, se vio que S/14.90 seria el precio esperado de la porcién

individual (cuatro soles menos que nuestro precio mas caro para ese tamafio), y S/48.00

soles seria el precio esperado para la porcidn familiar (10 soles méas elevado al precio

que se quiere vender el producto) (ver tabla 4.33). En general nuestra oferta de precios

se adecua al rango esperado de precio de venta y no es una barrera. Se puede observar

una diferencia de pagar unos soles mas en las mujeres que en los hombres, al igual que

los adultos jovenes de 24 a 30 afios, y los adultos de 55 a 62 afios; y personas sin hijos
(ver tablas 4.34, 4.35 y 4.36).

Tabla 4.33: Precio promedio adecuado por tipo de porcidn y por género

Precio promedio adecuado por tipo de porcion Pr_?_rgtzcljlo Mujeres Hombres
Porcién personal S/14.98 S/15.86 S/ 13.46
Porcion familiar S/ 48.07 S/ 49.85 S/ 44.08

Base: total de encuestados que definitivamente no, probablemente no y tal vez si o tal vez no comprarian el producto
evaluado. Elaboracion propia.

Tabla 4.34: Precio promedio adecuado por tipo de porcién y por rango de edad

) dzgi‘;'goprg’r“gdgo | | Promedio '\gg”;;oie De24a | De3la | De39a | De47a | De55a El;gaasn%i
porcF:)ién P Total 30 afios | 38 afios | 46 afios | 54 afios | 62 afios

Porcidn personal S/14.98 - S/17.07 | S/13.84 | S/10.58 | S/10.50 | S/19.00 -

Porcion familiar S/ 48.07 - S/ 49.58 | S/ 44.23 | S/40.83 | S/35.00 | S/60.71 -

Base: total de encuestados que definitivamente no, probablemente no y tal vez si o tal vez no comprarian el producto
evaluado. Elaboracion propia.
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Tabla 4.35: Precio promedio adecuado por tipo de porcién y por nivel de consumo de comida lista

Precio promedio adt_ag:uado por tipo de Promedio Heavy Users Low Users
porcién Total
Porcién personal S/ 14.98 S/ 15.55 S/15.21
Porcion familiar S/ 48.07 S/ 47.53 S/51.50

Observaciones: Heavy Users (compran y consumen comida lista desde todos los dias hasta cada 15 dias). Low Users
(compran y consumen comida lista una vez al mes o con menor frecuencia, o solo cuando les provoca). Base: total
de encuestados que definitivamente no, probablemente no y tal vez si o tal vez no comprarian el producto evaluado.

Tabla 4.36: Precio promedio adecuado por tipo de porcién y por tipo de hogar

Precio promedio adecuado por tipo de Promedio Pa(_eja sin Hogar con
Solos hijos o -
Total hijos
roomates
Porcién personal S/14.98 S/ 20.00 S/16.17 S/ 12.64
Porcion familiar S/ 48.07 S/60.00 S/50.22 S/43.33

Observaciones: Para esta clasificacion se cruzaron las preguntas: F8 (; Cuantas personas viven en su hogar?) y F9.1
(¢Sus hijos viven con usted?). Base: total de encuestados que definitivamente no, probablemente no y tal vez si o tal
vez no comprarian el producto evaluado. Elaboracion propia.
Nombre de marca

En cuanto al nombre de la marca, se evalud el concepto con el nombre “Al
Tempo” que resultdé mejor evaluado en los focus groups. De acuerdo a ello, se observo
que a 9 de cada 10 encuestados le agrada el nombre o no le incomoda. Resalta una
diferencia de mayor agrado en las mujeres y en los consumidores poco frecuentes (ver
tablas 4.37 y 4.38).

Tabla 4.37: Nivel de agrado del nombre de marca por género

Agrado del nombre de marca “Al Tempo” Total FerTEZ;I 1o Mas(%;lmo
SI me agrada 66.5% 73.4%b 52.6%
Ni me agrada ni me desagrada / me da igual 22.9% 18.4% 32.1%a
No me agrada 3.8% 3.2% 5.1%
Creo que deben elegir otro nombre para la marca 6.8% 5.1% 10.3%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Base: total de encuestados que definitivamente si,
probablemente si comprarian el producto evaluado. Elaboracién propia.

Tabla 4.38: Nivel de agrado del nombre de marca por nivel de consumo de comida lista

Agrado del nombre de marca “Al Tempo” Total HeaVé)U Sers Lovv(t;;sers
SI me agrada 66.5% 52.3% 69.8%a
Ni me agrada ni me desagrada / me da igual 22.9% 29.6% 21.9%
No me agrada 3.8% 9.1% 4.2%
Creo que deben elegir otro nombre para la marca 6.8% 9.1% 4.2%
Total 100.0% 100.0% 100.00%

Observaciones: Las letras indican diferencia significativa al 5%. Heavy Users (compran y consumen comida lista
desde todos los dias hasta cada 15 dias). Low Users (compran y consumen comida lista una vez al mes o con menor
frecuencia, o solo cuando les provoca). Base: total de encuestados que definitivamente si, probablemente si
comprarian el producto evaluado. Elaboracién propia.
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4.3.  Conclusiones de la investigacién de mercados

Del presente capitulo podemos concluir que la propuesta del plan de negocio es
altamente atractiva (8 de cada 10 probablemente si o definitivamente comprarian el

producto); y que el precio no es un factor principal de eleccién.

Asimismo, la frecuencia de compra de comida lista entre la muestra evaluada es
de 1 vez a la semana, donde los hombres solos son los que mas compran y consumen
esta opcion de alimento. Se puede considerar para tener un plan de marketing

segmentado para ellos.

Se observé también que el consumo de comida lista, es principalmente los fines

de semana (viernes, sabado y domingo), y en ocasiones especiales.

Por otro lado, las personas que evaluaron el concepto de forma cualitativa,
estarian dispuestos a cambiar sus habitos de consumo de alimentos, siempre que logren
probar el producto y satisfaga su paladar, llene, tenga un precio que se ajuste a su

presupuesto, ya que cubre la necesidad relacionada a la falta de tiempo para cocinar.

Una barrera importante es el hecho de no conocer el producto (no confian en
que el tamafio de las porciones se adecue a lo que suelen consumen y que no creen que
tenga buen sabor). Mientras no lo prueben, y vean si les satisface o0 no, no lo van a
buscar comprar por si solos. Por ello, sera importante la recomendacién de familiares,

conocidos, o sugerencias en redes sociales.

Otra barrera es que se observé en la investigacion cualitativa, es que la comida
lista se considera poco saludable, y que por eso se consume con menos frecuencia. Y
en la parte cuantitativa, se observo que las mujeres la consumen con menos frecuencia,
principalmente para darse un gusto. El producto que se ofrece, rompe ese paradigma,
con el cuél, al probarlo, se piensa que se puede tener oportunidad de desarrollo de

mercado.

Asimismo, es importante que esté disponible o llegue donde viven; muchos

restaurantes no llegan a donde se encuentran, y descartan pedir delivery por eso.

Es importante que el servicio de venta sea onmicanal; funcione online y offline,
donde detecten al cliente, sus preferencias y sea atencién adecuada en ambos canales.

Para comprar comida lista, la hacen principalmente en el mismo restaurante o al mismo

64



restaurante (web o whatsapp, o llamada), luego usan las apps de delivery, y
autoservicios, por ello la atencion en las diversas formas de la empresa debe ser clave

para mantener la venta y clientes.

Se observé también que 8 de cada 10 compradores y consumidores poco
frecuentes de comida lista, probablemente si o definitivamente se animarian a comprar
el producto; mientras que en el caso de encuestados que son frecuentes, 30% no
comprarian. Existe una oportunidad para abarcar el mercado de los pocos frecuentes,
ya que la comida se asemeja a una comida preparada especial, no industrial o masiva, y

es econdmica, como la de casa.

4.5 Estimacion de la demanda

Luego de realizar la investigacion de mercados, se realiza la estimacion de la
demanda del plan de negocio. Para ello se ha considerado tres filtros a fin de proyectar
los clientes potenciales que estarian dispuestos a comprar el producto evaluado: que
vivan en Lima dentro del rango de edad evaluado, que compren y consuman comida
lista, y la intencion de compra del producto evaluado. A continuacion, se detallan los

filtros:

Filtro 1: Personas que viven en Lima de entre 19 y 59 afios
Para este primer filtro, se tomd en cuenta la cantidad de personas que viven en

Lima y que se encuentran en ese rango de edad. Esta informacion se obtiene de los
Censos 2017: XIl de Poblacion y VI de Viviendas que realizo el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI) y el Informe de Estadistica Poblacional 2019 de Ipsos
Perq, el cual hace una proyeccién al 2030 (ver tabla 4.39):

Tabla 4.39: Proyeccion de habitantes el Lima Metropolitana

Datos Real Estimada
2017 2019 2025 2030
Total de habitantes en Lima Metropolitana 10°173,791 10°378,000 | 11°016,346 | 11°578,155
Proporcion de la poblacion de 19 a 59 afios 54% 62% 63% 63%
Total 57493,847 6°434,360 6°940,298 7°294,237

Fuente: (Ipsos, 2019) Elaboracion propia.
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Filtro 2: Compra y consumo de compra de comida lista
Para este segundo filtro, se tomo en cuenta la proporcidn de personas encuestadas

que si compran y consumen comida lista del total de encuestados (ver tabla 4.40):

Tabla 4.40: Compray consumo de comida lista del total de encuestados

Compra y consumo de comida lista del total de encuestados Total
Si compran y consumen comida lista 88%
No compran y consumen comida lista 12%
Total 100%

Elaboracion propia

Filtro 3: Intencion de compra del producto evaluado
Finalmente, para este tercer filtro, se tomo en cuenta la proporcién de personas

encuestadas que definitivamente si comprarian el producto, dejando de lado a los que

probablemente si comprarian: 26% de los encuestados (ver tabla 4.41). Con estos filtros,

se ha estimado la demanda potencial del plan de negocio:

Tabla 4.41: Tabla de filtros aplicados a la proyeccion de habitantes de Lima Metropolitana

Total de personas en Lima

Filtros 2019
Filtro 1: Mercado Potencial 100% 6°434,360
Filtro 2: Compradores y consumidores de comida lista 88% 5662,237
Filtro 3: Definitivamente si comprarian y consumirian el 1°472,182
producto 26%
Potencial de demanda en niimero de personas 1°472,182

Observaciones: Para este céalculo se tiene un margen de error de 5.07% y un nivel de confianza de 95% Elaboracion

propia.

Finalmente, se realiz6 la proyeccion de demanda potencial de personas, para los

siguientes 5 afios, tiempo sobre el cual se basa este plan de negocios (ver tabla 4.42).

Para este célculo, se considerd que la tasa de crecimiento promedio proyectada de la

tabla 4.39, es de 4.2%.

Tabla 4.42: Clientes potenciales estimados al 2026

Afio base 2022 2023 2024 2025 2026
Clientes potenciales (Anual) 1,472,182 | 1,534,014 | 1,598,442 | 1,665,577 | 1,735,531 | 1,808,423
Objetivo Anual (en base a experiencias de negocios) 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Clientes objetivo (Anual) 14,722 15,340 15,984 16,656 17,355 18,084
1,227 1,278 1,332 1,388 1,446 1,507

Objetivo Mensual Adquisicion (Flat)

Elaboracion propia

Sin embargo, por el nivel de capacidad operativa, de una empresa que recién

inicia como la que se propone, y, segln las expectativas del mercado (considerando el

mercado potencial de clientes en la tabla 6.44), se ha determinado como meta, alcanzar
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el 1% del volumen del mercado base (venta de comida a través del canal online) e ir
incrementando la participacion en 20% cada afio.

En el capitulo de marketing se puede revisar el detalle de del analisis de objetivos

de venta con la demanda potencial estimada.
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CAPITULO V. MODELO DE NEGOCIO

A continuacion, se presenta la vision y mision del negocio:

5.1 Vision
“Ser la empresa lider del rubro “ready to eat meals” en el Perti, reconocida por
la innovacion, el sabor y la calidad de sus platos; alienada a una filosofia

“balanceada”, que acompaiia a los consumidores para satisfacer sus necesidades

diarias de ahorro de tiempo y de alimentacion.”
5.2 Mision
“Satisfacer las necesidades de ahorro de tiempo y alimentacion de los

consumidores, cuidando la calidad de servicio, el sabor y el balance nutricional

de las preparaciones, garantizando la mejor experiencia a la hora de comer”.
5.3 Principios y valores:
Los principios y valores de “AL TEMPO” se detallan a continuacion:

- Tiempo: “El tiempo es oro”, estamos para ayudarte a organizar tu alimentacion
a lo largo de la semana, sin que te reste el tiempo que tanto necesitas, comiendo

rico y balanceadamente.

- Calidad: Es muy importante garantizar la calidad de nuestros productos, por
eso se realiza adecuadamente el control de calidad en la produccién y entrega

contantemente.

- Trabajo en equipo: “Trabajamos para ti”, nos encontramos en constante
busqueda de innovar y traerte nuevas opciones de productos y procesos, para

satisfacer tus necesidades.

- Respeto: A nuestros trabajadores y clientes, con el mejor trato posible; y
cuidado el medio ambiente a través de los empaques y adecuada gestion de

desperdicios.

- Salud: Promover un estilo de vida practico y balanceado, con productos de
calidad y que cumplan con los requisitos basicos de nutricion que no te hacen

dafio.
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5.4 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos de “AL TEMPO” se enfocan en una propuesta de
valor transversal para todos los segmentos a los que se quiere llegar. EI negocio busca
tanto desde sus operaciones, y servicios de venta, alcanzarlos. Estos se detallan a
continuacion:

e Tener platos listos para calentar en 3 minutos al microondas, con apariencia

y sabor a un plato a la carta de restaurante.

e Contar con opciones de platos para poder escoger, que son preparados por
chefs especialistas, y que tienen informacion de ellos, sus ingredientes y la
preparacion.

e Resolver la necesidad de tiempo que se necesita para cocinar, asi como
reduce los gastos innecesarios de dinero por una incorrecta planificacion o
desperdicios.

e Tener posibilidad de suscripcion de semanal, mensual y anual, de la oferta
de platos que se envian a la casa.

e Brindar la oportunidad de tener mas tiempo para realizar otras actividades
gue no son posibles cuando se tiene que cocinar.

e Ser practico y conveniente para consumir.

5.5 Definicién del modelo de negocio CANVAS

El modelo de negocio CANVAS, es una herramienta que permite simplificar los
pasos para plantear un modelo de negocio orientado a la rentabilidad (Canvanizer,
2020). Este modelo esta comprendido por diferentes variables y componentes. Realizar
este paso complementa una vision clara del negocio, sustentada en la propuesta de valor
para los clientes de “AL TEMPO”.

5.5.1 Componentes del modelo de negocio CANVAS

El modelo CANVAS, muestra de manera logica la interconexion entre los 9

aspectos basicos de un modelo de negocio, que son los siguientes:
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Socios Clave
Actividades Clave
Recursos Clave
Estructura de costos
Propuesta de valor
Relaciones con clientes
Canales

Segmentos de mercado

© © N o gk~ wDdhPE

Fuentes de ingresos

A continuacion, se muestra el esquema CANVAS de AL TEMPO, cuyos competentes

se detallan luego (ver ilustracion 5.8):
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Esquema CANVAS de AL TEMPO

llustracion 5.8
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5.5.1.1. Segmentos de mercado

El negocio esta dirigido al NSE A y B principalmente, de Lima moderna.
Comprende a hombres y mujeres entre los 22 a 55 afios 0 mas de NSE A y B. Estos
hombres y mujeres tienen una necesidad transversal: poco tiempo para realizar
actividades diarias del hogar que involucra el cocinar. Dentro de este publico objetivo,

se detectd estos segmentos:

1. Hombres que viven solos, que prefieren ahorrarse el tiempo de cocinar.

2. Hombres y mujeres, que viven en pareja, 0 con roomates, sin hijos; que
trabajan todo el dia y tienen poco tiempo para las actividades de casa como
cocinar.

3. Familias con hijos en casa, que buscan ahorrarse el tiempo de cocinar pero
que consumen comida lista con poca frecuencia.

4. Personas de 55 afios a mas, con nido vacio o con hijos mayores que no se

encuentran mucho tiempo en casa.

Algunas variables importantes para tomar en cuenta en cuanto a los segmentos

son las siguientes:

- Frecuencia de consumo. (Heavy users, Low users, No users)
- Estilo de vida. (Comen balanceado, buscan nutrirse, son practicos)

- Usuarios con tiempo limitado para cocinar.

5.5.1.2. Propuesta de valor

En la actualidad, se vive una vida muy atareada, donde el tiempo es un recurso
muy importante y valorado por la sociedad. La falta de este, lleva a que las personas no
cuenten con el tiempo suficiente para llevar a cabo las tareas del hogar, como cocinar,
y terminan o no comiendo o alimentandose mal con comida chatarra o poco saludable.
Por lo tanto, la propuesta de “AL TEMPO” es ser la solucion a la necesidad de
alimentarte bien, de forma rapida y usando el menor tiempo posible. “AL TEMPO” es
una marca de ready-to-eat meals para el mercado peruano, con las mejores
preparaciones y recetas, muy convenientes y en empaques eco amigables que llevan el
sabor, la calidad y experiencia de un plato a la carta, a la mesa del hogar. Es ideal para

las personas que se les dificulta o cuentan con poco tiempo para ejecutar las tareas de
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la cocina, y que buscan alimentarse sanamente (fast good). Gracias a la tecnologia de
atmosfera modificada, las preparaciones de “AL TEMPO” mantienen la frescura y
sabor de los alimentos por mas tiempo, y gracias al equipo de talentosos chefs
especialistas se podra tener de forma conveniente, platos listos con solo 3 minutos al
microondas, con el mejor sabor, calidad y siempre nutritivos, donde se quiera y cuando

se quiera. Simple, rapido y exquisito.

5.5.1.3. Canales
Los canales de venta que se desarrollaran durante la primera fase, y en los cuales
se enfocara el modelo de negocio, son los canales digitales. Estos se dividen en directos

y a través de intermediarios, de la siguiente manera:

e E-commerce propio, web y mobile. (www.altempo.pe)

e Redes Sociales, Facebook, Instagram y Whatsapp stores

e Apps de delivery : “Pedidos ya”, “Rappi” y Uber Eats.

e A través de referidos, dando descuentos a las personas que recomienden

la compra a amigos o conocidos.

Esto con el objetivo de abarcar diferentes canales por donde los consumidores
suelen comprar comida, tener mayor visibilidad y posibilidad de mayor venta, para asi
ir logrando posicionamiento de marca y reducir el riesgo en costos ocultos por mermas

0 producto desechado.

En una segunda fase se buscara trabajar alianzas estratégicas para la inclusion
del producto en puntos de venta fisico, canales especialistas como por ejemplo: Flora 'y
Fauna, La Sanahoria, etc. Donde a través de una coordinada reposicion puedan exhibirse
los productos en las cantidades necesarias y correspondientes segun el nivel de
consumo, o incluso supermercados y oficinas, estas UGltimas con maquinas

dispensadoras de platos listos para calentar.

5.5.1.4. Relaciones con el cliente

El objetivo de “AL TEMPO” es construir experiencias agradables y relaciones
a largo plazo, por lo tanto, se desarrollara una relacion de cercania entre los clientes y
la marca, con lo cual, la gestion adecuada de la base de datos, y realizar programas de
fidelizacion, es muy importante. Esto se alcanzara trabajando a lo largo de 3 pilares

importantes:
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e Crear los canales de comunicacion adecuados para poder llegar en el momento
correcto, a los clientes, con una oferta adecuada a sus gustos y preferencias (los
mas recurrentes y acertados posibles). Para ello es necesario hacer seguimiento
a todo el “journey del cliente” desde el primer contacto, pre venta, durante la
compra y post venta.

e Es importante articular una plataforma que permita trabajar y desarrollar la
gestion de datos de los clientes a través de un CRM adecuado, el mismo que
permitira identificar al cliente, ver su record de compra, incentivar la recompra,
premiar y generar rewards a los mejores clientes, siempre motivando a seguir
comprando e interactuando con ofertas de productos.

e Trabajar un eje de Omnicanalidad, que permita a los clientes poder tener
diferentes opciones de compra tanto a nivel canales como a nivel de opciones
de producto, pudiendo identificarlos y atenderlos con la misma calidad, y con
procesos estandarizados, que permitan brindarles ofertas adecuadas,
consiguiendo la simplificacion de compras y distribucion con una asistencia

personal de primer nivel.

5.5.1.5. Fuentes de ingresos

En la fase inicial del negocio, la principal fuente de ingreso se generara a partir
de la venta de dos lineas de producto a introducir en el mercado, basados en platos de

fondo:
- Platos individuales de 300gr (Promedio), de S/ 12.00 a S/ 18.99 soles.
- Platos familiares de 915gr (Promedio), de S/ 27.00 a S/ 45.00 soles

En ambos casos las preparaciones se distribuiran a través de canales propios o
canales terceros, ejemplo; aplicaciones delivery. Asimismo, se brindara la opcion de

compra por suscripciéon semanal, mensual y anual.

En una segunda fase, se espera ampliar las lineas de producto, incorporando
entradas, y postres. Asimismo, brindar una oferta de ensaladas y platos creativos que
solo en “AL TEMPO” se pueden encontrar. Y adicionalmente, se espera desarrollar
alianzas con empresas para poder atender ventas de comida para reuniones de almuerzo

y por cena cuando haya horas de trabajo adicionales al final del dia.
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5.5.1.6. Recursos clave

Como “AL TEMPO” es una empresa nueva, con muchos desafios desde el inicio
de su operacion; su principal recurso es el talento humano, el cual debe contar con
vocacion de servicio y debe compartir la filosofia de la empresa, asimismo, es
importante que se armen equipos de trabajo que funcionen articuladamente para lograr
resultados adecuados, y contar la mejor tecnologia de conservacion de alimentos, y
atmosfera modificada, para el desarrollo de una linea de produccién y control de calidad
de ultima generacion. Y finalmente, también es importante contar con un empaque
seguro, y que sea amigable con el medio ambiente, para evitar problemas de dafios de

comida y de contaminacion al medio ambiente.

Asociado a lo descrito previamente, se detallan los principales recursos

considerados en la fase inicial:

- Tecnologia: envasadoras con tecnologia de atmosfera modificada,
desarrollo de plataforma ecommerce y de redes sociales.

- Centro de operaciones acondicionado para la produccién y monitoreo de la
operacion en el dia a dia.

- Profesionales: ingeniero de alimentos y chefs especialistas.

- Sistema logistico para la compra de insumos y la distribucion directa.

- Red de proveedores, construidos en base a la confianza y al costo correcto.

- Sistema de seguimiento y atencion al cliente, plataforma digital.

- Capital para el desarrollo de las operaciones en fase inicial.

5.5.1.7. Actividades clave
Para la ejecucion del plan de negocio es necesario poder determinar las
principales actividades clave durante la fase inicial del negocio. Dentro de estas

actividades clave se encuentran las siguientes:

- Planificacién produccidn, segun receta, tamafios y estimacion de la demanda.
- Manejo de inventario de insumos.

- Manejo de inventario de productos terminados.

- Control de calidad para productos terminados.

- Control de los procesos de Produccion.

- Distribucioén directa.
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- Distribucién indirecta, a través de Delivery Apps.
- Seguimiento de entregas y Ultima milla.
- Proyecciones de venta anual, mensual y semanal.

- Cierres de venta semanales

5.5.2.8. Socios clave

Es importante el desarrollo de relaciones estratégicas con socios claves, esto se
debe a que el negocio tiene diferentes aristas en las que tiene que actuar
adecuadamente:

En el &mbito Produccion, necesita:

- Proveedores de maquinarias y mantenimiento.
- Proveedores de empaques ecolégicos.

- Proveedores de insumos (alimentos).

En el &mbito Ventas y Distribucidn, necesita:

Proveedores de Gltima milla para la venta de los canales directos.

Relacion con ejecutivos de Rappi, Pedidos Ya, Uber Eats, etc.

Proveedores para el mantenimiento y desarrollo del ecommerce propio.

Pasarelas de pago y medios de pago.

Partnerships con tarjetas y bancos (Campafias)
En el &mbito Financiero:

- Proveedores bancarios para obtencion de financiamiento y buena tasa de

interés.
En el &mbito Marketing:

- Influencers de la marca
- Recomendacion de boca a boca con familia y amigos

- Proveedores de publicidad
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5.5.2.9 Estructura de costos

Para el plan de negocio se ha determinado la revision de costos segln su

periodicidad y variabilidad. Y su estructura se conforma por costos fijos y costos

variables, directos e indirectos, los cuales se detallan a continuacion.

Costos Fijos:

- Remuneracion del personal

- Maquinaria

- Costos tecnologicos (web/mobile)
- Costos administrativos.

- Costos de alquiler
Costos Variables:

- Insumos

- Costos operativos

- Fee de ventas canales indirectos

- Costos de promocion y publicidad

- Costos financieros

5.6 Factores criticos de éxito

Los principales factores de éxito de “AL TEMPO”, son 4 y se presentan a

continuacion:

Innovacion: un producto novedoso respecto al mercado, por la propuesta que
ofrece con la tecnologia de atmosfera modificada y la experiencia de un plato a
la carta de restaurante, en casa. Asimismo, una adecuada gestion de datos, y
procesos, que permitan la omnicanalidad y estar presente en el Journey Map del
consumidor.

Practicidad: facil de comprar, de guardar, de calentar, simple para servir y
consumir, no se necesita lavar.

Conveniencia: Disponible para ser consumido en cualquier momento, una
solucion ante el tiempo que toma cocinar, méas tiempo para utilizarlo en otras

cosas. El precio puede ser igual o mejor que lo que cuesta cocinar.
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Calidad: Platos que conservan sus caracteristicas organolépticas: sabor,
frescura. Son preparados por chefs especialistas y brinda informacién de cémo
esta preparado y los ingredientes que lleva. Asimismo, la atencién en los
diferentes puntos del Journey Map del consumidor, serén siempre los adecuados

para mantener la misma experiencia siempre.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

Antes de detallar los objetivos y estrategias de marketing, se ha visto
pertinente retomar el analisis del mercado de comidas listas y su crecimiento, para

tener presente los objetivos de venta.

6.1 Mercado de comidas listas

En la informacion presentada dentro del capitulo del marco contextual, se
mostrd el tamafio de mercado de comidas listas en Per(. Al cierre del 2019, el mercado
total de servicios de comida alcanz6 los S/ 27,842 millones de soles y las ventas
generadas a través del canal Online de las modalidades de delivery y “para llevar”,
alcanzaron un valor total aproximado de S/ 92 millones de soles en el 2019.
(Euromonitor, 2019). A partir de ahi, y con el entorno de digitalizacion que se ha vivido
durante el afio 2020, se ha realizado una proyeccion, pensando en un horizonte de 5
afios, para poder estimar el mercado potencial y la participacién de mercado objetivo.
Es importante observar que el volumen de facturacion de este mercado registra una
tendencia en aumento, lo mismo sucede con la venta de la categoria a través del canal

digital.

En adicion, se tom6 como referencia la demanda potencial estimada, donde,
segun la capacidad productiva y recursos, “AL TEMPO” esperara capturar el 1% del
mercado de clientes potenciales (ver tabla 6.43). Y, Segun las expectativas del mercado
(considerando el mercado potencial de clientes), se ha determinado como meta, alcanzar
el 1% del volumen del mercado base (venta de comida a través del canal online) e ir

incrementando la participacion en 20% cada afio (ver tabla 6.44).

Tabla 6.43: Clientes potenciales estimados del plan de negocio

Afio base 2022 2023 2024 2025 2026
Clientes potenciales (Anual) 1,472,182 | 1,534,014 | 1,598,442 | 1,665,577 | 1,735,531 | 1,808,423
Obijetivo Anual (en base a
experiencias de negocios) 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Clientes objetivo (Anual) 14,722 15,340 15,984 16,656 17,355 18,084
Objetivo Mensual Adquisicion
(Flat) 1,227 1,278 1,332 1,388 1,446 1,507

Observaciones: Demanda potencial tomada del capitulo de investigacion de mercados y estimacion de la demanda.

Elaboracion propia
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Tabla 6.44: Resumen del tamafio de mercado en valor (S/) de comidas listas de Per( y su
proyeccion para AL TEMPO

Detalle 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
(Facﬂ)rac'on s/ 19789 | 21,219.30 | 23,040.00 | 24,961.00 | 26,401.70 | 27,842.30 | 18,097.50
% Mercado segun modalidad
Delivery 1.2% 1.2% 1.4% 1.6% 1.9% 2.5% 30.0%
Para Llevar 26.3% | 25.6% | 251% | 248% | 245% | 245% | 29.0%
%Total Modalidad | 27.5% | 26.8% | 265% | 26.4% | 264% | 27.0% | 59.0%
(Flfjlclf/‘l*)rac"’”s" 5441.98 | 5,686.77 | 6,105.60 | 6,589.70 | 6,970.05 | 7,517.42 | 10,677.52
Embudo (Food - Online)

Food 56.0% | 56.6% | 57.8% | 59.1% | 604% | 61.8% | 67.8%
(F&C&‘)rac'ony 3,047.51 | 321871 | 3529.04 | 3,894.52 | 4,209.91 | 4,645.77 | 7,239.36
Online 0.6% 0.7% 0.8% 1.0% 1.4% 2.0% 6.2%
Facturacion S/. 18.29 22.53 28.23 38.95 58.94 92.92 | 448.84
(MM)
Facturacion S/
(MM) (2019) 92.92
Share AL TEMPO 1%
Objetivo AL
TEMPO S/ (MM) 0.93
Total Soles 929,200

Detalle Afio Base | 2022 2023 2024 2025 2026
Share Mercado 1.0% 1.2% 1.4% 1.7% 2.1% 2.5%
Venta Total 929,200 | 1,115,040 | 1,338,048 | 1,605,658 | 1,926,789 | 2,312,147
Obijetivo (S/)
a\;ﬁgfz‘g/ clientes S/63.12 | S/72.69 | S/83.71 | S/96.40 | S/111.02 | S/127.85

Fuente: (Euromonitor, 2019). Elaboracion propia.

6.1 Objetivos de marketing

Luego de analizar el valor y tamafio de mercado, real y proyectado; a continuacion,

se detalla los objetivos del plan de marketing pensando en un horizonte de 5 afios:

e Alcanzar el 1% del mercado potencial en el primer afio, e incrementar la venta

en 20% durante los siguientes 4 afios.

e Lograr un crecimiento no menor al 20% de las ventas respecto al afio anterior.

e Lograr durante el primer afio una base del 30% de clientes recurrentes, con el

objetivo de alcanzar el 50%. (clientes recurrentes que compra 1 vez al mes).

e Lograr una retencion del 80% de clientes respecto al afio anterior, durante los 4

afios restantes. (clientes que compran al menos 1 vez durante el afio)
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e Alcanzar el top of mind, de las tres marcas principales del mercado de comidas
listas para consumir en los segmentos a los que se quiere alcanzar en 5 afios, con
la captacion de nuevos clientes y el desarrollo de la comunidad “AL TEMPO”
e incrementar la notoriedad y posicionamiento de la marca a través de los
canales digitales: redes sociales (Facebook e Instagram), newsletter, e e-

commerce.
6.2 Estrategia competitiva

Al analizar el ciclo de vida del producto y ver que “AL TEMPO” se encuentra
en una etapa de introduccion al mercado, la estrategia competitiva se enfocaré en la

introduccidn de los productos (Levitt, 1965). (Ver ilustracion 6.9)

llustracion 6.9: Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades $

o @ [TOR

Z Utilidades
: Madurez Declinacion

Etapa de Crecimiento

desarrollo Introduccian

Tiempo

Pérdidas
inversion $

Fuente: (Garcia, 2021)

Sin embargo, considerar el ciclo de vida del producto no es suficiente. Kotler
menciona que se debe ver la etapa en la que se encuentra el mercado en conjunto con
el producto. Para ello, desarroll6 una matriz de producto y mercado para el analisis de

la estrategia sugerida correspondiente (ver ilustracion 6.10).

llustracion 6.10: Matriz de Producto / Mercado

Productos
Actuales Nuevos

Actuales | Penetracion de mercado |Lanzamiento de nuevos productos
Mercados

Nuevos Desarrollo de mercado Diversificacion

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)
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En ese sentido, se determin6 que “AL TEMPO” se desarrollard en un mercado
existente de comida lista para consumir, y su propuesta cuenta con productos similares
o sustitutos. Por ello, analizando tanto el producto como el mercado, se plantea realizar
una estrategia de penetracion de mercado con introduccién de producto en una fase
inicial.

Esta estrategia se realizard a través de diferentes acciones de marketing:

e Producto con el empaque correcto, y desarrollo de marca que transmitan
valor al consumidor.

e Estrategia de comunicacion a través de los diferentes canales digitales,
desarrollando una estrategia customizada a nivel canales, teniendo claro
el publico objetivo de cada canal ejecutado. (Posicionamiento y gestion
de base de clientes).

e Canal de venta y distribucion a través de una plataforma e -commerce
que funcione en version web y mobile; desarrollar una diferenciacion
mediante partnerships con medios de pago, alianzas estratégicas con
aplicativos y empresas de delivery como parte del canal marketplaces.

e Precios por paquetes e individuales, promociones y ofertas para
incentivar la primera compra y futuras recompras; asi como descuentos
de referidos.

e Programa de fidelizacion a través de la acumulacion de puntos, con el
objetivo de alcanzar beneficios exclusivos en sus compras o planes de

semanales.

Las estrategias se explicaran a detalle mas adelante.
6.3 Segmentacion y grupo objetivo

El plan de negocio estd enfocado para nichos de mercado que tienen una

necesidad transversal: ahorro del tiempo para cocinar.

Esta necesidad, luego de la investigacion de mercado realizada, se detectd que es

generada principalmente por estos motivos:

e Se cocina porque se necesita, pero en muchos casos optan por comprar men( o

comida lista porque asi ya se ahorran ese tiempo.
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e Porque genera molestia o flojera las tareas y el tiempo que implican planificar

las compras de comida, cocinar y lavar.

e Porque se quiere maximizar el tiempo que se tiene para realizar otras actividades

diarias, por ejemplo el Home Office o tiempo para uno.

e Porque se quiere dar un gusto, satisfaciendo un antojo de comida. Y pedirlo

simplifica la elaboracion y sacia el antojo de forma réapida.

Asimismo, del resultado de la investigacion y analisis del mercado, se ha perfilado

el pablico objetivo al que la empresa se va a dirigir: Personas de NSE Ay B de Lima,

gue buscan ahorrarse el tiempo de cocinar, y que consumen comida lista.

A este publico objetivo, se le ha agrupado en 4 segmentos:

1. Hombres que viven solos, que prefieren ahorrarse el tiempo de cocinar.

2. Hombres y mujeres, que viven en pareja, 0 con roomates, sin hijos; que

trabajan todo el dia y tienen poco tiempo para las actividades de casa como

cocinar.

3. Familias con hijos en casa, que buscan ahorrarse el tiempo de cocinar pero

que consumen comida lista con poca frecuencia.

4. Personas de 55 afios a mas, con nido vacio o con hijos mayores que no se

encuentran mucho tiempo en casa.

En la tabla 6.45 se presenta la segmentacion pictografica, demografica y

geogréfica para los 4 segmentos:

Tabla 6.45: Resumen de las principales caracteristicas y valor de mercado de los segmentos
determinados

Caracteristicas Segmento 1

Son précticos.
Prefieren vivir de
Psicogréaficas | Estilo devida | forma préactica
para optimizar

sus tiempos.

Segmento 2

Trabajan todo el
dia, se levantan
temprano y se
acuestan tarde,
porque realizan
varias
actividades
durante el dia.

Segmento 3

Familias que
tiene que hacer
actividades de la
casa, ayudar a los
hijos con sus
actividades y
ademas trabajar.
Poco tiempo para
ellos mismos.

Segmento 4

Practicamente viven

solos porque sus hijos

0 no paran en la casa
durante el dia, se
fueron de casa.

Muchas veces cuentan

CON una persona que
los ayuda con las
tareas de la casa.
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Tabla 6.45 Cont: Resumen de las principales caracteristicas y valor de mercado de los segmentos
determinados

Caracteristicas Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
No suelen
. llevarse almuerzo | En muchos casos
Prefiere Pueden tener
de loncheraal | cuentan con una e g
ahorrarse el . limitaciones fisicas
. trabajo o una persona que les . .
tiempo de . : relacionadas a cocinar
. lonchera simple | ayuda a cocinar, :
cocinar y - o ir a hacer las
. porque no tienen | y comprar las
compran comida . compras del mercado,
L : tiempo de cosas del hogar.
Relaciéon con la | lista con mucha : ; 0 cargar peso. Muchos
comiday frecuencia cocinar. Suelen | Por economizar compran comida lista
. . comprar su suenen cocinar y
cocinar (varias veces a la . al peso, en los
almuerzo de comer comida de
semana). § supermercados o
; . mend, casa. Se llevan .
Prefieren comida . menus cerca de sus
restaurante, la comidaen la .
de fast food o de . casas, porque ademas,
, supermercado al lonchera, si es -
menu, entre . les puede salir igual
peso, fast food 0 | que trabajan en .
otras. . que cocinar
comer ensalada o oficina.
pastas.
Género Hombres Mujeres y hombres
Edad 22 a 40 afios 22 a 45 afios 55 afios a mas
NSE A/B
Viven en pareja o Viven solos, 0 en
Composicién . roomates - . areja con hijos
. P Viven solos Familia con hijos pare] )
Demograficas del hogar N mayores 0 nido
Sin hjos .
vacio.
Educacion Educacion primaria y secundaria completas como minimo.
Ingresos
romedios
P S/ 5,000 S/ 5,000 S/ 8,000 S/900 - 2,500
mensuales
(brutos)
Viven en Lima Moderna :

Geograficas

Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo

Valor del segmento (S/)

S/ 6 millones de
soles

S 7.8 millones de
soles

S/ 14 millones de
soles

S/ 13.8 millones
de soles

Observaciones: Para el calculo del valor del segmento, se ha tomado en cuenta la tasa de crecimiento anual por edad
(INEI, 2018), el porcentaje de personas de NSE A/B en Lima (APEIM, 2019), el porcentaje de personas en Lima de
ese rango de edad (INEI, 2018), el gasto promedio de alimentos A/B (Alvarez, 2018), y el valor del mercado peruano
de foods- take away & Delivery, online (Euromonitor, 2020). Elaboracion propia

Para poder analizar y desarrollar acciones de marketing adecuadas para cada

segmento, se ha desarrollado perfiles determinados en buyer persona y mapa de

empatia. Se pueden revisar en el anexo 9.
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6.4 Posicionamiento

Pensando en el publico objetivo, sus necesidades, estilo de vida, y héabitos de
compra y consumo; se ha determinado el posicionamiento segun los espacios de
oportunidad del mercado actual.

Para ello, se desarroll6 un mapa de posicionamiento tomando en cuenta los
atributos: precio y calidad entre las diferentes opciones competitivas actuales (ver anexo
10). Se evaluaron estos dos atributos porque son los que permiten calificar y comparar
de manera mas homogénea las opciones de comida, y ademas se observa gue son puntos

clave a evaluar, cuando se escoge entre una opcién de venta y otra.

Es asi que, al momento de analizar la oferta de “platos listos para calentar” esta
se posiciona en un espacio de precio adecuado y calidad media, Sin embargo, “AL
TEMPO” quiere diferenciarse, dando “mas beneficios por menor precio” que una
comida de restaurante, buscando competir con los beneficios de comer en un

restaurante, e inclusive de comer en casa. (ver ilustracion 6.11).

llustracién 6.11: Mapa de posicionamiento de opciones de comida

10

9 Fast
food

Comida de

Platos
7 . restaurante
listos para =
6 Comi.  calentar (e a’o
ment)
al peso
Comida

Precio
(93]

Congelada

Calidad

Elaboracion propia
Asimismo, se analizo el posicionamiento de los competidores directos de “AL

TEMPO” que existen actualmente:

e Manzana Verde -“Comer saludable nunca fue tan delicioso”. La cual ofrece
una variada carta cada semana, mas de 100 platos y tiene planes nutricionales
ya que miden la cantidad de calorias, carbohidratos, grasas y proteinas que

necesita cada tipo de cuerpo. Su enfoque va dirigido a la comida saludable a la
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medida. A continuacion, se muestra la pagina principal de su web en el anexo
11.

e Nadu -“es la manera mas agradable y rapida de comer”. Sellado al vacio, hecho
con ingredientes naturales y libres de preservantes, no requiere de refrigeracion
y es facil de consumir. Ademas, tiene una variedad de 8 platos con sabores
hechos en casa. Sin embargo, solo se ve la foto en el envase, y cuando se abre,
la comida tiene un aspecto de “aplastado” por el sellado al vacio. Su enfoque va
dirigido al sabor y rapidez. A continuacion, se muestra la pagina principal de

su web en el anexo 12.

e Comidas Repeat — “Heat, Eat, Repeat” Su propuesta es la que mas se parece a
la oferta que este plan de negocio plantea. Utiliza atmdsfera modificada para la
conservacion de sus platos listos, se mantiene refrigerada por varios dias y se
calienta en 3 minutos al microondas. También brinda informacion caldrica de
las preparaciones. Cuenta con 15 platos para escoger. Sin embargo, se vende por
paquetes de 4 hasta 12 platos por entregar cada semana, no individual; y su
empaque es cerrado, no se ve el plato preparado desde fuera. La marca trabaja
un enfoque sobre la practicidad (calienta, come y repite) y nutricién. Se

muestra la pagina principal de su web en el anexo 13.

En ese sentido, luego de este andlisis y de la investigacién de mercados propia,
se ha identificado que, para alcanzar la diferenciacion en el posicionamiento de “AL
TEMPO”, es necesario resaltar la frescura de los platos (a través de la tecnologia y
experiencia con el empaque), al encontrarse visibles las preparaciones; que los platos
son preparados por chefs especialistas, dando respaldo a la confianza y la seguridad en
las preparaciones, asi como el respaldo del sabor, originalidad, y balance nutricional,
trasladados en la calidad de los productos (que son los principales atributos evaluados
a la hora de elegir una opciéon de comida). También es importante resaltar que son
convenientes para las personas que buscan ahorrarse el tiempo de cocinar, pero que
ademas buscan comer sano (fast good). Finalmente, todo ello, garantiza la experiencia
de platos a la carta “como de restaurante”, pero en casa. ES asi como el
posicionamiento que se quiere lograr, el cual muestra atributos y beneficios clave para

“AL TEMPO?”, se resume en: Simple, rapido y exquisito
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Asimismo, se plantea el siguiente enunciado de posicionamiento para el
negocio, que servira como base central para todas las estrategias de marketing, y de la

empresa, que se desarrollen:

“AL TEMPO es una ready-to-eat meal, que lleva el sabor y calidad de una experiencia
a la carta (de restaurante), a ti casa. Es ideal para las personas que buscan ahorrarse
el tiempo que implica cocinar pero que buscan alimentarse sanamente; porque gracias
a su tecnologia de atmosfera modificada, que permite mantener el sabor y la frescura
de los alimentos por més tiempo, y al tener el talento de chefs especialistas que se
preocupan por el buen sabor y balance nutricional de las preparaciones; se podra tener
de forma conveniente, platos refrigerados frescos y listos para calentar en 3 minutos al

microondas, donde se quiera, cuando se quiera. Simple, rapido y exquisito”

6.4.1 Diferenciacion — Flor de servicio

Ademas de determinar el posicionamiento deseado, el cual ayuda a direccionar
las estrategias de marketing y del negocio; es necesario desarrollar un analisis para
determinar qué componentes permitiran la diferenciacion con la competencia. Para ello
se ha utilizado el analisis de flor del servicio de Lovelock (ver ilustracion 6.12), el cual
permite identificar los diferentes servicios complementarios (que son los pétalos) al
producto basico (centro de la flor), que afiaden valor y que permiten esta diferenciacion
(Lovelock & Wirtz, 2009).

llustracion 6.12: Flor de servicio de Lovelock

Informaciéon

Pagos Asesorias

Cobranza Toma del pedido

Amabilidad

Seguridad

Elementos facilitadores
Elementos enaltecedores

Fuente: (Menéndez, 2010)
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“AL TEMPO” desarrollara los servicios complementarios de los 8 pétalos,

estos se detallan a continuacion:

e Informacion: “AL TEMPO” brindara la toda la informacion de sus productos,
precios, como funciona, como pedirlo, formas de compra y pago, formas de
envio, entre otros, a través de su web/app, teléfono, Whatsapp, correo, y redes
sociales (Facebook e Instagram).

e Asesorias/Consultas: Con personal entrenado con discursos y procedimientos
establecidos para diferentes consultas, se podré resolver las dudas de los clientes
potenciales en todos sus canales de atencion: a través de su web/app, teléfono,
Whatsapp, correo, y redes sociales (Facebook e Instagram).

e Toma de pedido: “AL TEMPO” busca funcionar como omnicanal por lo que
la atencion y toma de pedido funcionara online como off line: a través de su
web/app, apps de comida, teléfono, Whatsapp, correo, y redes sociales
(Facebook e Instagram), donde se identificara al cliente en cualquier formay su
historial de pedidos.

e Amabilidad: Para reducir la pérdida de clientes potenciales y fidelizarlos, es
importante que toda la comunicacion online y offline sea respetuosa y
considerada. Es decir, no se respondera nunca mal y se tratara de dar opciones
de solucidn ante quejas.

e Seguridad/Cuidado: La competencia es muy intensiva, y la diferenciacion de
un producto base es altamente copiable, por eso, “AL TEMPO” busca que el
cliente se sienta seguro, y que €l es el centro de la razén de ser de la empresa.
Con una de gestion de bases adecuada para una correcta comunicacién sobre el
servicio recibido, dudas, beneficios y premios, cumpleafios, difusion de
protocolos de seguridad y trazabilidad de productos entre otros, se espera retener
clientes y fidelizarlos.

e Excepciones: Se permitira recibir excepciones de pedidos, como envio de
regalos, pedidos de ultima hora, cambios de productos, entre otros, siempre
incluyendo un costo adicional por ello, pero brindando una alternativa posible
para atenderlas.

e Cobranza/Facturacion: Los precios estaran disponibles en los diferentes

canales de venta. El cliente podra revisarlos antes de confirmar su pedido, el
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detalle de facturacion. También se perimird realizar suscripciones de pago
semanales, mensuales y anuales. Asimismo, se tendrdn mapeado los pedidos
realizados anteriormente por si quiere consultar tanto en su cuenta web/app,
apps de comida, teléfono, Whatsapp, correo, y redes sociales (Facebook e
Instagram).

Pago: El pago de los platos de “AL TEMPQO” se podran realizar por la pasarela
de pagos, a través de web/app y Whatsapp, por Yape, transferencia o contra
entrega. El objetivo es poder brindar una gran diversidad disponible a nuestros

clientes, democratizando los medios de pago.

6.4.2 Territorio de marca

Para poder desarrollar comunicaciones que vayan con la estrategia de marketing y que

aporten a la construccion del posicionamiento, se propone los siguientes territorios de
marca que utilizara “AL TEMPO:

“Fast good”: comida rapida pero que no hace dafio

Tiempo para uno: dejar de “tener que” cocinar, para hacer cosas que uno
quiere.

Un chef en casa: tener un chef especialista todos los dias en casa.

A la mano: comida disponible en la refrigeradora por varios dias.

Como recién hecho: Sabor de las comidas como si fueran frescas, recién
preparadas (gracias a la tecnologia MAP)

Répido, simple, exquisito: Lista en 3 minutos, de buen sabor, como plato de

restaurante.

6.5 Marca

A continuacion, se comenta el origen y esencia de la marca del plan de

negocio.

6.5.1 Nombre

Para la eleccién del nombre de la maca, se realizaron diferentes propuestas de

nombres; en espafiol, en inglés, y en quechua; basadas en palabras cortas que guarden

relacion con la comida, pero que transmitan que la propuesta es un producto

conveniente, que es preparado por chefs, o que es un plato a la carta de un restaurante.

Durante los focus gropus, la propuesta de marca con mayor aceptacion fue “AL

TEMPO” que surgi6 del espanol “al tiempo”, que se relaciona con una comida que esta

lista a tiempo para cuando se quiera; y al modificar “tiempo” por “tempo”, se logré el
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efecto de evocar un producto mas especializado, que viene de un restaurante o de un
chef especialista. Finalmente, este nombre de marca fue evaluado en el estudio
cuantitativo, y resulto con un nivel de aceptacion alto (89% de los encuestados le agrado

0 no le incomodo el nombre).

6.5.2. Logo
Para la creacion del logo, se utiliz6 una tipografia y elementos que contribuyen
a una apariencia minimalista, que da la idea de una marca especializada y de calidad,;

99 ¢

que busca dar soporte al posicionamiento deseado de “simple” “rapido” y “exquisito”.
El principal color es el negro, que contribuye a la apariencia especializada o gourtmet;
acompafado del color blanco para mantener el contraste y sobriedad (ver ilustracion
6.13). Adicionalmente, se ha desarrollado una alternativa de logo, con los mismos
colores pero opuestos, para cuando se requiera usar el logo en fondos claros (ver
ilustracién 6.14).

lustracion 6.13: Logo principal de AL TEMPO

AL TEMPO

SIMPLE, RAPIDO Y EXQUISITO

Elaboracion propia

llustracion 6.14: Logo alterno de AL TEMPO

AL TEMPO

SIMPLE, RAPIDO Y EXQUISITO

Elaboracion propia
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6.5.3. El circulo dorado de Al Tempo

Al aplicar la teoria del circulo dorado (Sinek, 2014), para AL TEMPO, se

determind los 3 ejes que componen el circulo de esta manera:

¢Qué?: Es una marca de comidas listas para comer, que busca maximizar el
tiempo de las personas, con soluciones a la tarea diaria de cocinar, ofreciendo platos de
buen sabor y calidad, como de restaurante especializado, a casa. Se pueden refrigerar y

luego calentar 3 minutos en el microondas, cuando se quiera 0 se necesite.

¢Coémo?: Esta en la palma de la mano. La tienda online permite que se pueda
seleccionar entre diferentes preparaciones preparadas y comentadas por chefs
especialistas, y con tecnologia de atmdsfera modificada la cual conserva el sabor y
frescura de las preparaciones, hacen que se pueda llevar el sabor y calidad de un plato

a la carta, a casa.

¢Por qué?: Porque se observa lo importante que es el tiempo para las personas,
en su dia a dia, “AL TEMPO”quiere ayudar a aprovecharlo, y a que se puedan enfocar
en sus objetivos diarios. Ademas, las preparaciones son nutricionalmente balanceadas,
por lo que permite alimentarse de forma sana (fast good). Es simple, es rapido y es

exquisito.

6.5.4. La esencia de la marca

AL TEMPO, es una marca que busca ser reconocida por la experiencia que
brinda, la de poder comer un plato fresco, como si fuera a la carta de un restaurante,
nutricionalmente balanceado y exquisito; con solo abrir la refrigeradora, tomar el plato
envasado y calentarlo al microondas 3 minutos, cuando se quiera, siendo un aliviador
del tiempo que implica cocinar para poder comer a diario y que es saludable (fast good),
de forma simple y répida.

Los atributos que tiene la marca son:

e Envase eco amigable y resistente para calentar al microondas
e Porciones personales y familiares

e Presentacion visible como de plato de restaurante, a la carta.

e Comentarios del chef sobre el plato
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e Informacion nutricional y de ingredientes
Los beneficios que tiene la marca son:

e Comida balanceada que no hace dafio (proporcion adecuada de proteina,
carbohidratos y grasas)

e Solucion para no cocinar a diario

e Se puede almacenar hasta por 7 dias, sin perder sus propiedades organolépticas

e Experiencia de comer en un restaurante especializado, pero en casa.

e Precios competitivos con las alternativas de platos de mends diarios o cocinar en
casa.

La esencia de la marca es:

e Ser un producto “fast good”, que permite ser un aliviador del tiempo que implica
cocinar, pero que alimenta de forma balanceada, para ayudar a las personas a tener

mas tiempo para otras actividades diarias y a la vez alimentarse sanamente.

6.6 Marketing mix

A continuacion, se presenta las principales acciones del mix de marketing para
poder logar los objetivos de marketing planteados. Es importante mencionar que el
analisis se enfoco pensando en el cliente/consumidor por lo que estas acciones también
se analizan pensando en las 4C’s: Customer Value, costo, conveniencia y comunicacion
(Lauterborn, 1990).

6.6.1. Producto (Customer Value)

“AL TEMPO” es un producto de consumo, que busca satisfacer la necesidad de
ahorro de tiempo para cocinar, de una forma conveniente, por lo tanto, el valor
fundamental para el cliente es el recrear una nueva experiencia de consumo: llevar el
sabor y frescura de un plato a la carta de restaurante, a casa, de una forma simple,

rapida y exquisita.

Esto se lograra a través de productos “ready-to-eat”; deliciosas preparaciones
concebidas por chefs especialistas, graduados de chefs o con trayectoria; incluyendo a
algunos chefs conocidos en el mercado a través de colaboraciones; con un empaque
sobrio y con tecnologia de envasado de atmdsfera modificada, que no solo permite
mantener los sabores y frescura de cada plato por méas tiempo; sino que permite comer

en el mismo empaque sin necesidad de usar platos adicionales; y ademas es amigable
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con el medio ambiente, porque es de facil reciclaje, que permite contribuir con la cadena

sostenible.

El disefio del empaque permitird a los clientes, ver a apariencia de las
preparaciones, para provocar y/o dar seguridad de lo que se va a comer con el sentido
de la vista; ademas tendrd la informacion sobre los ingredientes y valores nutricionales
correspondientes, y se podra ver los comentarios o recomendaciones chef especialista

que creo el plato; y todo ello, contribuira con un “look&feel” de un restaurante, en casa

(ver ilustracion 6.15).

llustracién 6.15: Fotos referenciales del producto y envase

) &Y
AL TEMPO | AL TEMPO ’\

Fuente: Imagenes referenciales de Fork Chile, elaboracion propia.
Todos los platos y preparaciones tienen como base los mejores insumos,
obtenidos directamente de agricultores y productores peruanos, buscando de esta

manera, contribuir al desarrollo de un sistema de insumos trazable y ademas de

garantizar la mejor calidad.
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En la fase inicial del negocio, se desarrollan dos lineas de producto basados en
platos de fondo:

- Platos individuales de 300gr (Promedio).
- Platos familiares de 915gr (Promedio), para 3-4 personas.

Los platos, si bien son recetas que existen, no son los platos comunes que se
comen en casa a diario comdnmente, tienen el toque de los chefs que se ven en la
presentacion y en sus comentarios junto con los ingredientes y nivel nutricional, (que
se pueden ver en el empaque) tratando de lograr que su apariencia, receta y sabor sean
unicos. Asimismo, en la web/app también se podra encontrar las fotos de los platos (en
el envase y trasladados a platos de fondo), la informacion de los ingredientes y sus
valores nutricionales, y los comentarios de chef especialistas, (ver ilustracion 6.16 y
6.17).

llustracién 6.16: Imagenes referenciales de los platos de AL TEMPO

e = llaNes
\J"//

Fuente: Fork Chile. Elaboracion propia
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llustracién 6.17: Informacién de los platos en los empaques

QUE CONTIENE

INFORMACION EN BASE A UNA PORCION

248g

Este plato es creado en base a un
ingrediente especial. Recolectado desde
la huerta de productores peruanos, el
choclo, junto con la carne salteada y
cebollas hace que esta carne salteada
sea una delicia. jBuen provecho!

Elaboracion propia

A continuacion, se detalla la lista de platos ofrecidos, que se puede ver también
en el capitulo de operaciones:

Tabla 6.46: Tabla de platos ofrecidos por AL TEMPO

Porcidn Porcion Familiar
Preparacion Kcal Individual (en (3-4 pers)
gramos) (en gramos)
Fetuccini a la crema 488 295 910
Raviolis de ricota y zapallo 446 260 915
Quinoto al pesto y pollo 502 310 930
Salmon a las finas hierbas y quinua 500.8 290 930
Chaufa de quinua y vegetales 496 305 915
Pasta al pesto y lomo 488 295 912
Pollo saltado vegetales y arroz 519 330 930

Elaboracion propia

Los productos “AL TEMPO” se distribuiran por delivery propio y de terceros,
en el dia que se le antoje o seleccione el cliente. Todo ello, pensando en el beneficio de
alimentarse exquisitamente, de una forma sencilla, sin tener que cocinar o lavar luego,

llevandole la experiencia de comer en un restaurante, pero en casa.
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En una segunda fase, se espera ampliar las lineas de producto, incorporando
entradas, ensaladas y postres. Asimismo, se espera desarrollar una oferta para el
mercado Business- to-Business (B2B), con empresas e instituciones, para poder atender
ventas corporativas de comida para reuniones de almuerzo y cenas por horas extra en
oficinas; ya sea con tarjetas de “AL TEMPO” pre -pagadas, y/o maquinas dispensadoras
con los platos para escoger y/o con packs de ofertas corporativas.

6.6.2. Precio (Costo)

El mercado de comidas listas para consumir en el mercado peruano, tiene una
amplia oferta (este detalle se puede observar en capitulo del andlisis del entorno), y por
ello, tiene también, una amplia oferta de precios. El cliente/consumidor, puede escoger,
segun el precio que desee pagar, o el tipo de comida que desea consumir. Dentro de la
oferta se encuentran precios econémicos como los que brinda un fast food, por ejemplo
una hamburguesa a S/5.90 soles; precios regulares como los que brinda un menu de
restaurante o comida al peso de supermercado, con precios entre S/ 8.00 y S/ 25.00 soles
o0 inclusive mas; y de restaurantes a la carta, que pueden costar desde S/ 35.00 soles a

mas, inclusive rodeando los $ 600 ddlares para restaurantes exclusivos.

En la investigacién de mercado, algo importante que resulté del estudio
cuantitativo, fue que el precio no es un factor tan determinante respecto a otros factores
como el sabor, frescura, calidad, que hacen que el precio los justifique y que estén

dispuestos a pagar.

En ese sentido, este hallazgo da la posibilidad de que “AL TEMPO”, pueda
realizar una estrategia de precios no competitiva, sino mas bien basada en la calidad y

valor que ofrece y que se percibe.

Una estrategia de fijacién de precios de linea de productos es la que va a
permitir estructurar los precios en base a la calidad y elaboracién del producto, y la
percepcion de valor de este; y a la vez a mantener niveles de rentabilidad saludables y
sin tener que luchar por precio con la competencia, la cual puede tener mayor ventaja

en sus estructuras de costos y por ende, poder vender a un menor precio.

Asimismo, como parte de la estrategia de venta, y para incrementar el ticket de
compra; se dara opciones de packs de compra de los platos tanto para porciones

familiares y personales, donde se toma como precio de referencia, los precios promedio
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de los platos. Los productos y la oferta de precios de “AL TEMPO” se pueden ver en el

anexo 14.

También es importante considerar los margenes de ganancia de los
intermediarios. Como se menciono anteriormente, un canal adicional de venta seran las
apps de delivery de comida, y estos, suelen quedarse con el 30% del valor de venta
aproximadamente, no siendo muy rentable para el negocio. Por ello, se considerara que

las ventas no pasen del 20% por este canal.

Finalmente, como parte las estrategias de fidelizacion y captacién de nuevos
clientes para lograr los objetivos de marketing, se daran descuentos especiales para los
clientes frecuentes, y para los que recomienden a nuevos usuarios, como referidos con

el 20%, a través de un cddigo de descuento.

6.6.3. Canales de distribucién (Conveniencia)

Uno de los pilares mas importantes dentro del modelo de negocio es el lograr estar cerca
y a la mano de los clientes potenciales y reales; de esta manera se generara mas valor
para ellos, siendo una opcion conveniente y siempre disponible. Se busca crear un canal
de marketing o canal de distribucion que permita lograr maximizar la opcion de estar
en contacto con el cliente/consumidor, esto se logrard, haciendo uso de canales directos
y canales indirectos (ver ilustracion 6.18).

llustracion 6.18: Relacidn de canales directos e indirectos de venta al cliente/consumidor

canalDieacia Canal Indirecto

1 Eeommerce 1. Apps de deliver
web/mobile - APP N Y
7 de comida
2. Redes sociales .
2. Tiendas
3. Whatsappy Qs
5 especializadas
teléfono
Cliente / consumidor Intermediario
Cliente / consumidor

Elaboracion propia
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Canal Directo:
En una primera fase, la venta se realizara a través del e-commerce propio en version

web y adaptada a la version mobile (ver anexos 15y 16).

La plataforma tendra un enfoque orientado a la versatilidad en la navegacion, debe
ser agil (no demorar en la carga de imégenes, ventanas, transiciones, que no “se
cuelgue”), y debe garantizar que el cliente/consumidor encuentre toda la informaciéon

necesaria de forma sencilla y manejable.

Ademas, la web/mobile busca ofrecer diferentes opciones de pago para que no haya
limitantes: pasarela de pagos, banca movil o contra entrega (que se iran implementando
poco a poco). También se pondra informacion para poder contactar a la empresa de una
forma mas tradicional y realizar la venta por teléfono a través de llamada (si es que no

se usa el whatsapp), e incluso si se contacta por correo electrénico también.

Asimismo, se aprovechard la comercializacion a través de las redes sociales: el
fanpage de Facebook, perfil de Instagram y Whatsapp. Esta estrategia de redes sociales,
sera una estrategia mixta que va a buscar no solo vender online y offline sino comunicar
y lograr posicionar a “AL TEMPO” en la mente de los clientes/consumidores como una

solucién “exquisita”, “simple”, “rapida” y conveniente para la hora de comer.

Canal Indirecto:

Se ingresara a las principales plataformas de delivery: Rappi, Pedidos Ya, las
cuales serviran como un canal de menor rentabilidad, pero que permitiran alcanzar a
una gran base de clientes potenciales, y lograr un punto de visibilidad y méas contacto
con “AL TEMPO”.

En segunda fase, se trabajard alianzas con tiendas especializadas, con
exhibidores de producto, lo que permitira tener presencia en los principales puntos de
venta como Flora y Fauna, La Sanahoria, entre otras, y donde se podra experimentar

con el producto antes de comprarlo.

6.6.4. Publicidad (Comunicacién)

Se desarrollara una estrategia de publicidad digital a través de redes sociales,

las que permitiran, poder alcanzar a los clientes potenciales y reales, y recomendaciones
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o referidos. Se opto por esta forma de publicidad ya que es mucho mas econémica que
las tradicionales (como television, radio, periddicos o revistas), y ademas que los

segmentos se encuentran utilizando estos medios digitales.

En un estudio de Ipsos del 2020, se puede ver que casi 13 millones de peruanos
usan las redes sociales y que son percibidas para un espacio de comunicacion y acciones

de marca (ver anexos 17y 18).

Asimismo, en otro estudio de Ipsos del 2019, se puede observar que el 25% de
Lima Metropolitana, con mas proporcién en el NSE A/B, al cual se busca dirigir,
comprd por internet, inclusive en el rango de mayor edad, aunque en menor proporcién
(ver anexo 19). Estos nimeros han podido incrementar sustancialmente debido a la

pandemiay conectividad de la COVID-19, como se menciona en el capitulo del entorno.

La intencion es poder comunicar el valor del producto que se ofrece, consolidar
el posicionamiento con publicaciones que refuercen el valor y experiencia que ofrece la
marca; y trabajar mecéanicas como sorteos y colaboraciones con personalidades e

influencers que muestren la experiencia.

También se considera importante, desarrollar canales personales de
comunicacion con una red de contactos propia, a través de influencia del rumor. Se
dara a probar a amistades y familiares los productos de “AL TEMPO” y en base a la
experiencia obtenida, se les pedird que la recomienden como “embajadores”, a sus
circulos de contacto. Es importante mencionar que en la investigacion de mercados, se
detect6 que una potencial barrera es la falta de confianza relacionada con el sabor,
frescura y tamafio adecuado del producto. Entonces, con esta estrategia, se busca romper
esta barrera ya que, también se valido en la investigacion de mercados, que una opinién
de alguien del entorno (cercano o figura publica), que cuente su experiencia con el
producto, genera mas confianza para probar nuevos productos, y sera referente para
validar la experiencia ofrecida de “AL TEMPO”. Asimismo, se espera que el
cliente/consumidor, una vez que haya probado la experiencia con “AL TEMPO”, quiera
volver a consumir sus productos, y recomendar a otros. También se trabajaran acciones
promocionales, de descuento por referidos, para incentivar la recomendacion del

producto.
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Asimismo, se busca incentivar la venta de “AL TEMPO?”, a través la promocion
de ventas, ofreciendo samplings de otros platos, acompafados a la compra, descuentos
de lanzamiento, suscripciones, packs, cupones de descuento, entre otros medios

promocionales que permitan la prueba del producto por parte de los clientes objetivo.

Por otro lado, se desarrollard una estrategia de relaciones publicas (PR)
enfocada en los segmentos determinados, apostando por los medios que suelen
consumir (ver el mapa de empatia en el Anexo 6), a través de notas y entrevistas del
negocio, resaltando la fuente de valor: platos listos para consumir de forma sencilla,
preparados por chefs especialistas, con el sabor y calidad de un plato de restaurante, en
casa. Y promocionando las colaboraciones de chefs reconocidos en el medio. Ademas,
se buscara un espacio para promocionar la preocupacion por ingredientes trazables,
medio ambiente por sus empaques ecoldgicos; y en una segunda fase, se buscara
desarrollar politicas el desperdicio de la comida, con politicas y contactos de donacién
de alimentos no vendidos a albergues y/o banco de alimentos, que podrian sumarse a

esta estrategia.

Finalmente, otra estrategia importante, serd usar el marketing directo. La
gestion de bases y comunicacion traves de mailings, sms y el e-commerce seran las
principales herramientas de marketing directo, donde se promocionaran las diferentes
campafias y ofertas. Asimismo, segun las caracteristicas, habitos de compra y consumo
de los clientes potenciales y reales, se desarrollaran ofertas de productos y promociones
personalizadas, donde se dara énfasis en hacer seguimiento a clientes importantes para

garantizar las compras continuas y acciones de retencion, como regalos por cumplearios.

También es importante la gestion de la atencidn y satisfaccion del cliente, que
se trabajara a través de politicas de atencion, con speechs definidos, para los canales de
atencion, y para posibles quejas que se puedan tener con el producto, con la compra, 0
con la entrega, buscando transmitir y comunicar, confianza y calidad del servicio; que
aportan a la propuesta de valor que “AL TEMPO” ofrece. Asimismo, se dara
bonificaciones y recompensas para los clientes de alto valor, para la estrategia de

retencion y fidelizacion.
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6.7 Customer Journey Map

El Customer Journey Map es una herramienta que permite plasmar e identificar
en un esquema visual, pensando como cliente, el recorrido que realiza este, durante todo
el proceso de relacionamiento con la empresa; desde el primer contacto, hasta la compra
y recompra (Conexion ESAN, 2020). De esta forma, la empresa puede entender y
analizar qué acciones debe realizar para el momento por el que esta el consumidor, de
una forma mas acertada y que permite desarrollar innovaciones o estrategias de marca

con mayor eficacia.

Para “AL TEMPO”, se ha desarrollado este mapa, el cual identifica 7 etapas por
las que pasa el consumidor: (i) necesidad de ahorro del tiempo para alimentarse, (ii)
alternativas de comidas preparadas, (iii) planeacién de compra, (iv) experiencia de
compra del producto, (v) experiencia de entrega (delivery), (vi) experiencia del
producto, (vii) post compra y recompra. Ademas, identifica las necesidades por las que
pasa en cada etapa, sus expectativas de compra, sus estados emocionales, y las acciones
a considerar para mejorar el proceso de relacionamiento con este. En el anexo 20 se

encuentra el detalle de cada etapa.

6.8 Funnel de conversion

El funnel de conversion es una metodologia del marketing digital, el cual
muestra los pasos que tiene que dar un usuario dentro de un entorno digital segun el
objetivo que se quiere lograr, que puede ser captacion, retencion, venta, etc . Esto
funciona en el marketing digital ya que este formato permite cuantificar cuantos
usuarios se encuentran en cada parte del funnel, y de esta manera, se puede ir
determinado cuéantos usuarios se pierden en cada etapa, o viéndolo positivamente,
cuéntos usuarios se logran conseguir en cada etapa. Esta metodologia permite evaluar
donde es que se tiene que corregir, incrementar o disminuir las acciones de marketing
digital planteadas por la empresa, y ademas permite determinar el retorno de inversion
de marketing (ROI) (IEB School, 2021).

Por ello, también se ha disefiado el funnel de conversion de “AL TEMPO”,
donde se detallan las principales acciones de marketing que se realizaran para “AL
TEMPO?”, a través de un funnel de conversion, el cual permite visibilizar los pasos del
cliente/consumidor potencial, hasta la compra efectiva y retencion de clientes. (ver

anexo 21)

101



6.8.1 Atraccion

Esta es la parte inicial del funnel de conversion de “AL TEMPO”. En esta etapa,
la empresa busca, a través de acciones de marca, lograr captar la atencion del
cliente/consumidor. Es el punto de primer contacto que se tiene con la empresa. Para
ello, los medios que se utilizardn deben dar a conocer la propuesta de valor que se
ofrece, pero ademas, generar notoriedad y lograr capturar la atencion de los clientes
potenciales. “AL TEMPO” a través del desarrollo visual y contenido de sus redes
sociales, del e-commerce, de las apps de delivery de comida, de la atencion a primeras
consultas sobre el producto y servicio, y a través de personas influyentes (pueden ser
del medio conocidos, o familiares) debe comunicar de forma clara coémo funciona la
experiencia “AL TEMPO”, qué ventajas tiene, qué platos ofrece, cuales son los chefs
especialistas, y muy importante, las recomendaciones o0 comentarios positivos de la
marca. De esta forma, se busca llegar a captar el interés y notoriedad a una base amplia
de clientes potenciales.

6.8.2 Conversién

En esta etapa del funnel, se pasa a una base menor a la de los clientes potenciales
captados en la fase anterior. Aqui se encuentran los que llegan a interesarse por “AL
TEMPO” a través de sus diferentes canales de contacto y venta. En esta etapa se busca
registrar a los clientes con sus datos de contacto principalmente, y tomar pedidos. Esto
ayudara a construir la base de clientes interesados en el producto, para poder lograr los
objetivos de venta. Las acciones serian el registro de datos del cliente y su toma de
pedido en caso sea asi, a través del e-commerce y pedidos de las apps de delivery. “AL
TEMPO” también toma los datos para los clientes que usan los canales de informacioén
0 venta a traves de redes y Whatsapp. Por otro lado, en esta etapa también se le invita a
cliente nuevo, a invitar a amigos a inscribirse y usar “AL TEMPQO”, para que obtenga
descuentos en su siguiente compra, lo que contribuye a la etapa previa y a esta etapa.
6.8.3 Nurturing

En esta etapa se busca estar en contacto con el cliente para desarrollar vinculos
de cercania, recordacion, e invitacion a una compra o recompra. “AL TEMPO” a través
de mailings y boletines con promociones, novedades, descuentos; que también se
exponen por la web/mobile y redes sociales, asi como contenido informativo, de valor

o informacion de la marca y sus productos; se busca desarrollar no solo venta, sino tener
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presencia de marca, contenido e interaccion con los clientes/consumidores reales y
potenciales. De esta forma se desarrolla una comunidad de usuarios de “AL TEMPO”,

dando soporte con los objetivos planteados.

6.8.4 Ventas

Esta etapa puede ser en conjunto con la conversion o atraccion de clientes
potenciales. Es decir, pueden recibir informacion del producto por primera vez y querer
comprarlo, o suscribirse a “AL TEMPO” y al mismo tiempo efectuar su compra. Es
importante que “AL TEMPO” tenga una interface de venta rapida y simple en su
web/mobile, que no confunda al cliente potencial; igual que las apps de delivery;
asimismo, que el personal que se encuentra en el Whatsapp y redes sociales, brinde la
informacidn rapida, adecuada y precisa para poder lograr las ventas. Todos los procesos
con los que el cliente/consumidor interactie deben brindarle valor y experiencia de la
promesa de posicionamiento “simple, rapido y exquisito”, ya que es un momento clave,

y cualquier error puede hacer que no se concluya la venta.
6.8.5 Fidelizacién

En esta etapa del funnel, “AL TEMPO” desarrollard acciones de retencién y
fidelizacion con los clientes que ya compraron alguna vez. Para ello, se platea
desarrollar el “club AL TEMPO?”, el cual brinda puntos por cada compra, para subir de
nivel de cliente; asi como regalo de cumpleafios. Asimismo, en esta etapa del funnel, se
estudiara luego de un afio de operaciones, qué clientes son los mas rentables y a ellos,
se les dara especial seguimiento y trato, a fin de mantener su preferencia y continuidad.

Por lo tanto, como principal objetivo dentro de la etapa de fidelizacién de los
clientes “AL TEMPO” se encuentra el alcanzar el “loyalty loop”, es decir, influenciar
al consumidor de tal manera que se acorta el proceso de decision del shopper en una

siguiente compra, de esta manera favoreciendo a la marca.

Finalmente, es importante resaltar que la medicion del NPS en los canales
directos e indirectos, que permita construir promotores de la marca “AL TEMPO”. En
canales directos se usard camparias de correos de confirmacion de entrega/compra
aplicando escalas simple e iconos de satisfaccion. En los canales indirectos se usara

una estrategia de “Social listening” a través de los comentarios y resenas.
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En el Anexo 7 se presentan algunos ejemplos de las propuestas consideradas
para las diferentes partes del funnel.

6.9 Indicadores de desempefio de marketing (KPIs)

Luego de haber visto las estrategias de marketing y el funnel de conversion de
“AL TEMPO” para alcanzar los objetivos propuestos; es necesario contar con
indicadores, los cuales permiten evaluar que tanto estan funcionando estas estrategias y

que tan cerca o lejos se esta de cumplir estos objetivos.

Por ello, se ha determinado unos indicadores clave que se utilizaran para esta
medicion. En la tabla 6.47, se puede observar los indicadores que se estaran evaluando
para los objetivos planteados, los cuales seran evaluados de manera mensual, trimestral

y anualmente.

Es muy importante para la empresa, que es nueva, tener una alta inversion en
marketing para dar a conocer la experiencia “AL TEMPO” y llegar a captar clientes
potenciales, por lo que revisar estos ratios demostrara cuén eficiente o no se esta segln
la inversion realizada, y poder tomar decisiones sobre disminuir y aumentar

presupuesto, en acciones que sean menos y mas rentables respectivamente.

Tabla 6.47: Principales indicadores de marketing de AL TEMPO

Objetivos KPI Detalle Célculo

Lograr un crecimiento no menor al 20% de las
ventas respecto al afio anterior.

Gross Margin | Margen bruto Utilidad bruta / ingresos

Numero de productos vendidos; y
precio por cantidad de productos
vendidos (diario, semanal,
mensual)

Revenue Venta (en unidades o ingresos)

Gasto promedio de compra de
la empresa, por los clientes en
un periodo determinado.

Ticket de
compra

Ingreso bruto / Volumen de ventas
(diario, semanal, mensual)

Numero de usuarios creados al dia,

New Lead Prospectos nuevos
P a la semana y al mes

. . Numero de clientes que compran
New Client | Clientes nuevos 4 P

Alcanzar el 1% mercado potencial en el primer afio,

e incrementar la participacion de mercados en 20%
durante los siguientes 4 afios.

por primera vez (dia, semana, mes)

Cuota de
mercado

Porcentaje de mercado (en
unidades o ingresos) de comida
lista

Ventas / Ventas del mercado de
comida lista
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Tabla 6.47 Cont: Principales indicadores de marketing de AL TEMPO

Objetivos KPI Detalle Calculo
Alcanzar el top of mind, de las tres marcas SEO Posicionamiento 'y  tréfico Estar entre los 4 primeros nombres
o - . - sugeridos por google a la hora de
principales del mercado de comidas listas para Organico blisqueda
consumir en los segmentos a los que se quiere
alcanzar en 5 afios, con la captacion nuevos - . - . . .
- . . Posicionamiento y  trafico | Se determina obteniendo cuéntas
ﬁ"emes poten::lalles y desarrollo de Ia.comunldad pagado. Permite ver cuan | impresiones (Vistas), clics, y ventas
AL TEMPO” e incrementar la notoriedad y SEM rentable es la inversién en | se han realizado a través del anuncio
posicionamiento de la marca a través de los Google ads. pagado.
canales digitales: redes sociales newsletter, e e-
commerce. Ratio de personas que hacen
CTR clic en un anuncio o accion Numero de clicks / impresiones
cuando se le aparece.
Alcanzar el top of mind, de las tres marcas . NOmero de vistas sobre un | Nemero de impresiones por accién
pr|nC|p§Ies del mercado de comidas listas para Impresiones anuncio o post realizado en redes sociales
consumir en los segmentos a los que se quiere
alcanzar en 5 afios, con la captacion nuevos
clientes potenciales y desarrollo de la comunidad
“AL TEMPO” e incrementar la notoriedad y New Nuevos seguidores en redes | Numero de nuevos usuarios al mes
posicionamiento de la marca a través de los Followers | sociales en Instagram y Facebook
canales digitales: redes sociales (Facebook e
Instagram), newsletter, e e-commerce.
Nudmero de visitas diarias, semanales
Sesiones | Tréafico total por cada canal y mensuales al e-commerce y redes

Lograr durante el primer afio una base del 30% de
clientes recurrentes, con el objetivo de alcanzar el
50%. (Clientes recurrentes que compra 1 vez al
mes).

-Lograr que el 50% de clientes, sean clientes
recurrentes, durante los 4 afios restantes.

sociales

Active Users

Usuarios activos

NUmero usuarios que han realizado
compras en los Gltimos 3 meses

Open Rate comunicaciones, es

NUmero de aperturas de correos de

OR la tasa de apertura de correos. una campana/ total de correos
enviados de la campafia
. Nimero de quejas que se . -
ch:ieejﬁfege recit_)e_n por el producto o NUmero de qt;sé?]ssgé?no, semanal,
servicio
Customer Lifetime Value es el
valor que un cliente aporta a la
empresa durante toda su vida
Lograr una retencién del 80% de clientes respecto atil. Se necesita historial del | CLV= gasto de compra promedio a
al afio anterior, durante los 5 afios. CVL cliente, para poder realizar la | la semana x la cantidad de semanas x
proyeccion, por lo que primero cantidad de afios
se tomara valores referenciales
pero luego se realizara la
proyeccion correspondiente
Tasa de Ratio de clientes que han | NUmero usuarios que ya no realizan
abandono | dejado de comprar el producto compras hace 4 meses 0 mas
Utilidades generadas por los
ROMI Retorno de la inversion en | esfuerzos de marketing - Inversion
Marketing en marketing /
Inversion en marketing
Rentabilidad de accione de marketing CPA dC:Sség de aﬁigzmr u?ﬁv:a/fs?gar; ventas rea}li_zad_as / in_versic’m
N - publicitaria online
publicitaria online
o Numero de clientes que compraron
TCC I:r?ZIde conversion clientes por algun producto / numero de clientes
alcanzados
Implementar  sistema  de
Lealtad (Loyalty Loop) NPS :nedlmon NPS para ”??d” la NPS = %Promotores - %Detractores
ealtad y la satisfaccion del
cliente.
Implementar medicion del
Medicién RFM (Pareto) RFM RFM score, lineamiento de R *F* M = RFM Score

segmentos RFM.

Fuente: Elaboracion propia
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6.10 Presupuesto

Para concretar el plan de marketing propuesto se considera un presupuesto de
S/ 123,490 soles, que sera utilizado para las diferentes acciones tacticas de marketing,
que se pueden ver en la tabla 6.48, donde la mayor inversion se realizara con el canal
indirecto a través de intermediarios (por eso se establece como meta que no pase el
20% de las ventas) y la publicidad en redes sociales y web.

Tabla 6.48: Presupuesto de marketing de AL TEMPO para iniciar operaciones

., Porcentaje del

Detalle Inversién (S/) total (%)
Alianzas con plataformas de apps de delivery (Rappi, Pedidos
Ya, Uber eats) 30% (representan el 20% de las ventas 55,000.00 44.5
proyectadas)
Publicidad en redes sociales y web (Facebook, Instagram, 15.000.00 121
google ads)
Actividades de lanzamiento y gestion de marca con agencia 10,000.00 8.1
Cupones virtuales 10,000.00 8.1
Activaciones y samplings 5,000.00 4.0
Pago a influencers y Chefs especialistas conocidos 8,000.00 6.5
Desarrollo de contenido audiovisual (7 videos x afio) 6,650.00 5.4
Desarrollo de piezas para canales digitales 5,040.00 4.1
Material pop explicando el producto y agradeciendo la 5,000.00 41
compra
Sorteos por redes 2,000.00 1.6
Disefio de linea grafica de AL TEMPO (Empaques y bolsas, 1,800.00 15
redes, etc.)
Total 123,490.00 100.0

Elaboracion propia

6.11 Conclusiones del capitulo

“AL TEMPO” se encuentra en la etapa introductoria de producto, por ello, las
estrategias de marketing tienen que dar soporte a esta introduccion en el mercado.
Asimismo, el mercado ya cuenta con alternativas similares o sustitutas, por lo que se

busca penetrar el mercado.

Las alternativas que existen en el mercado tienen ventajas y desventajas respecto
a la experiencia que ofrece “AL TEMPO”, y con ellas, un posicionamiento ganado. “AL
TEMPO” aprovecha una oportunidad en el mercado, de un espacio libre de

posicionamiento, con una nueva propuesta: llevar la experiencia del sabor y frescura
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de un plato a la carta de restaurante, a casa, de una forma simple, rapida y

exquisita.

Para poder posicionar y diferenciar a la marca, y atraer al cliente/consumidor
hacia el producto; se ha desarrollado elementos diferenciadores que son necesarios
comunicar y resaltar dentro de todas las estrategias de marketing. Estas son: la frescura
de los platos, lograda a través de la tecnologia de atmosfera modificada y experiencia
del empaque; que son preparados por chefs especialistas, que se preocupan por la
calidad, balance nutricional, y el sabor de las preparaciones; que son convenientes para
personas que se buscan ahorrarse el tiempo de cocinar; y la experiencia de tener un plato

de restaurante, pero en casa.

Es importante que la imagen que transmita “AL TEMPO” sea la de un producto,
especializado y de calidad. Por ello; el empaque, el e-commerce, y la comunicacién de
la empresa deben mostrar sobriedad y calidad. Asimismo, es importante que el
cliente/consumidor reciba una experiencia de calidad y especializada, desde la atencién
al cliente, cuando recibe el producto y post venta. No se puede permitir una ruptura del
producto y la experiencia que reciba el cliente/consumidor.

Para poder estar disponible y visible en el mercado objetivo, ademés de vender
en canal propio, se utilizara canales indirectos, como las Apps de delivery de comida,
pero tratando de que los canales propios sean los principales para generar ventas.
También es importante poder vender de forma offline. Muchas personas compran
comida por Whatsapp o teléfono, y no necesariamente a través de plataformas online.
Esto es una oportunidad que se debe aprovechar, y desarrollar una experiencia

onmicanal.

Sobre el precio, este estd dentro del rango aceptable que se obtuvo de la
investigaciéon de mercado, donde cada plato tendra un precio diferenciado, en relacion
a su costo de produccién. Asimismo, desarrollard promociones y ofertas, para los
clientes frecuentes, y los referidos, asi como para incentivar la compra en la semana.
Algo importante es que el precio, no es una barrera mientras el cliente/consumidor

sienta que la experiencia con el producto lo justifica.

Para poder poner en marcha el plan de marketing es necesario la inversién de S/

128,490, donde la mas alta inversion se da por la utilizacion de canales indirectos a
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través de apps de delivery, seguido por la publicidad digital. En ese sentido, se pone
como meta que este canal indirecto, no represente mas del 20% de las ventas de “AL

TEMPO”.

Finalmente, para poder cumplir con los objetivos de marketing, es importante
hacer seguimiento diario, semanal y mensual de indicadores de las acciones de
marketing que se realicen en el funnel de conversion establecido para “AL TEMPO”, y
ajustar las que no estén siendo efectivas, corrigiéndolas o cambiandolas si es necesario,
de tal manera que ademas la inversion en marketing esté siendo justificada con el

retorno de las ventas.

108



CAPITULO VII. PLAN DE INFRAESTRUCTURA Y OPERACIONES

En el presente capitulo se expone los procesos y actividades necesarias para el
inicio de operaciones de “AL TEMPQO”; asi como los recursos necesarios que garanticen
la capacidad operativa que permita satisfacer la demanda estimada, y asi estimar costos

para el plan financiero de la empresa.

7.1 Objetivos del plan operativo
Los objetivos de operaciones son:

o Definir el plan minimo de infraestructura y recursos necesarios para iniciar con
la operacion de produccion y distribucion.

e Disefar el plan de operaciones y produccion, el cual permita la atencién de las
zonas o distritos definidos como parte del plan de negocio.

e Determinar la inversion de recursos necesarios para el funcionamiento operativo
de “AL TEMPO”.

e Determinar los indicadores de los procesos disefiados, para controlar el desempefio

interno de la empresa.

7.2 Definicion del producto a nivel técnico

“AL TEMPO” tiene como ingrediente innovador, el uso de una tecnologia poco
desarrollada en el pais para la industria y sector de comidas listas para el consumo, ya
que las principales tecnologias que actualmente se usan son el congelado y envasado al
vacio. El envasado en atmdsfera modificada (MAP) utilizado en los productos, puede
explicarse como la introduccidn de una atmosfera de gas, que la mayoria de las veces
esta formada por un gas inerte, como el nitrégeno, combinado con un gas activo
antimicrobiano, que podria ser dioxido de carbono, de esta manera se logra un producto
alimenticio envasado, que logra aumentar su vida dtil sin necesidad de congelarse,
manteniendo sus apariencia y sabor, y asi ayuda a prolongar el tiempo de duracion del
producto en la cadena de distribucion, sin necesidad de agregar preservantes o aditivos.
Esta tecnologia proporciona una barrera adicional contra la degradacion y desarrollo
microbiario de las preparaciones, y por lo tanto puede mejorar la vida Util y la seguridad
del producto. (Boyd, 1997)
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Para platos listos para el consumo usualmente se recomienda una composicion
de gases que permitira crear una atmdsfera inerte la cual inhibe el crecimiento

microbiano. Se recomienda una composicion de 20%-30% deCO2 y 80%-70% de N2.

El resultado de esta atmdsfera también permite reducir el pH de la preparacion, lo que
inhibe el crecimiento de la mayoria de microorganismos. (Boyd, 1997)

Como parte del lanzamiento, “AL TEMPO” tendrd un portafolio compuesto por
7 platos en porciones individuales y 3 en porciones familiares, los mismos que serén

lanzados al Mercado, que se pueden ver en el anexo 12.

Cada una de las preparaciones contard con la informacion nutricional
correspondiente en el empaque y en la web/app, asi como los ingredientes y el nombre
del chef que lo prepara. Con este detalle se espera que los clientes puedan decidir la

compra de sus platos con informacién disponible y mas completa.

7.3 Plan de infraestructura y operaciones

Segun el andlisis de factores realizado de las diferentes opciones de ubicacion
para la planta/cocina, esta se encontraré ubicada en el distrito de Surquillo. Esto se debe,
a la disponibilidad de locales semi-industriales, con un costo de alquiler accesible y en
una zona céntrica de la capital. En adicién, el rapido acceso a las principales vias y la
cercania con los principales distritos, donde se ubicaran nuestros potenciales clientes,
hacen de esta ubicacién la mas adecuada. Asimismo, los permisos en la municipalidad

son mas accesibles.

7.3.1 Analisis de factores de localizacion

Para definir la ubicacion objetivo del proyecto y el distrito donde se ubicaré el
local de produccion, se determind algunos criterios importantes para la seleccion del
mismo, y poder ejecutar una evaluacion de factores que permita una seleccion objetiva.
Los factores de seleccion fueron: disponibilidad de locales semi-industriales, costos de

alquiler (m2), cercania a fuentes de abastecimiento y cercania al mercado objetivo.

En adicidn, se tomaron en consideracion aquellos distritos que tienen permitido
la implementacion de empresas relacionadas a la produccion. Como distritos

potenciales se determinaron los siguientes: Surquillo, Ate y Santa Anita.
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Las propuestas se establecieron con una puntuacién de factores cualitativos:
Cercania a fuentes de abastecimientos (cantidad de centros de mercados), costo de la
ubicacion (costo de alquiler), cercania a clientes potenciales (cercania a los distritos a

ser atendidos) y accesos a servicios (disponibilidad de servicios).

e Cercania a fuentes de abastecimientos (A) Las tres propuestas tienen niveles de
abastecimiento.

e Costo de la ubicacidn (B) Las tres propuestas presentan valores y costos similares
tomando en cuenta el valor m2 y las dimensiones disponibles.

e Cercania a clientes potenciales (C) el distrito de surquillo presenta una ventaja al
encontrarse colindante con los principales distritos donde se ubican los segmentos
de cliente seleccionados.

e Accesibilidad de servicios (D) La accesibilidad de servicio como agua, energia

eléctrica y telecomunicaciones se presentan en el mismo nivel para los tres casos.

Ranking de factores — Macro localizacién
A continuacion, se muestra la ponderacion de factores segun resultados de la

matriz usando la escala de Likert para ponderar factores en la ilustracion 7.19:

llustracion 7.19: Ponderacion de los factores de localizacion de AL TEMPO

Surquillo Ate Santa Anita

Factores Peso |Calif Pond |Calif Pond | Calif Pond

Cercania fuentes abastecimiento | 14% | 1 0.14| 3 0.43 3 043
Costo de la ubicacion 29% | 4 1.14| 1 0.29 2 057
Cercania clientes potenciales 43% | 3 129| 1 0.43 1 043
Acceso a servicios 14% | 3 043| 3 043 3 043

Total 100% 3.0 1.57 1.86

Elaboracion propia.

Luego de varios analisis, se detectd que el distrito de Surquillo es el centro de
ubicacion mas optimo, considerando la disponibilidad de locales con mejor costo de
alquiler y la mayor cercania con el cliente objetivo.

7.3.2 Accesibilidad de clientes

El plan de negocio tiene como primer objetivo la atencion de sus clientes a través

del Sistema delivery, por lo tanto, la ubicacion objetivo debe encontrarse en una zona

cercana a los diferentes segmentos de cliente seleccionados (ver ilustracion 7.20).
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llustracion 7.20: Mapa de colindancia del distrito de Surquillo

‘ S’NlSlDRO " SANBORJA

e iRcurTC ' :
DERIAVAS
BARRANCO |

Fuente: Municipalidad de Surquillo

7.3.3 Disponibilidad de espacios y costos

El &rea minima requerida para la implementacion es de 100 m2, siendo el costo
de alquiler promedio de S/ 4,200 soles mensuales incluyendo gastos de arbitrios. El

distrito de Surquillo cuenta con diferentes opciones ubicadas en lugares estratégicos.
7.4 Disefio de instalaciones

A continuacion se presenta la descripcidn de las instalaciones y los equipos
con los que se va a contar para el funcionamiento operativo de la empresa.

7.4.1 Descripcion de instalaciones

La planta de produccién esta disefiada considerando un metraje inicial de lo
minimo requerido: 100m2. Las instalaciones consideran la siguiente distribucion,
recepcion, area de cocina (produccidn), area de empaque (produccién), area de calidad,

area de almacén (PT/MP) y area de servicios (Ver anexo 23).

La planta tendra una capacidad méaxima de 12 personas trabajando en las
distintas areas. Todo el personal contara con equipos de seguridad y sanidad para evitar
contaminacion dentro de las areas de produccion, almacen y calidad (ver anexo 24).
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7.4.2 Descripcién de equipos

Los equipos y utensilios de cocina requeridos para el proceso de produccion y

control de calidad, y sus costos, son detallados a continuacion en la ilustracion 7.21.:

llustracién 7.21: Equipos de produccién y control de "AL TEMPO™

Concepto Cantidad Precio Total
Utensilios de cocina (Pack) 1 s/. 2,000 s/. 2,000
{Cuchillos, Batidor, etc.)

Cocina Industrial {Inox) 2 sf. 3,545 s/. 7,000
Mesas Acero (Inox) 5 /. 545 5§/, 2,725
Mesa niveles (Inox) 2 s/ 945 5/, 1,890
Empacador Vacio [MAP) 1 s/. 14,500 S/. 14,500
Refrigerador Industrial (2 Puer 2 /. 6,545 s/, 13,090
Congelador Industrial (2 Puert 1 s/. 5455 5§/. 5,455
Refrigerador Industrial (1 Puet 1 sf. 2495 &5/, 2,495
Lavadero 2 pozas (Inox) 1 /. 1,145 s/. 1,145
Estanterias de Secos (Inox) 2 /. 1,245 sf. 2,490
Total 18 sf. 52,880

Elaboracion propia

En el anexo 25, se muestra el detalle visual de los equipos de produccién.

7.5 Procesos y procedimientos

A continuacidn, se detallan los procesos de compra y seleccion, produccion, y
control de calidad de “AL TEMPO”.

7.5.1 Compray Seleccion Materia Prima

Como parte del proceso de seleccion de materia prima, el area de compras se
encargara de hacer una evaluacion de proveedores segun el tipo de insumo. Es decir,
analizar la calidad de insumos que ofrece cada uno de los proveedores en la licitacion.
El proceso se inicia a partir del reconocimiento de la necesidad de insumos, esto

tomando como referencia las preparaciones y recetas seleccionadas.

Posteriormente, se lleva a cabo el proceso de compra a los proveedores
seleccionados, se realiza el despacho de los insumos a la planta de produccion y se

ejecuta el proceso de registro e ingreso de Materia Prima el cual detallamos lineas abajo.
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llustracion 7.22: Flujograma del proceso de Materia Prima de ""AL
TEMPO"

Proceso Materia Prima

Recepcion BM.F

Pesado y Seleccion M.P

C

3 Registro / Control calidad

: 4 ; almacenaje M.F

N

Operacian 1

<O

Combinada 1
Almacenaje 1
Inzpeccion 1

Elaboracion propia

La materia prima es almacenada en el almacén de materia prima, este almacenaje

puede ser en frio o almacenaje de secos dependiendo del insumo.

7.5.2 Proceso de produccion

El proceso de produccion inicia con la determinacion de las recetas a trabajar,
cada una de las preparaciones tiene un listado de insumos, asi como un detallado
proceso de preparacion. Posterior a la seleccion de receta, inicia el proceso de seleccion
de insumos, este proceso es antecedido por la compra de los mismos a los proveedores
seleccionados. Luego se procede a realizar el pesado, proceso tiene como objetivo el
cumplimiento calorico de la receta y para la cantidad de platos a envasar.

Seguido del pesado, se encuentran los procesos de lavado y desinfeccion de los

insumos, principalmente, vegetales utilizados en la produccion. Estos son sometidos a
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un proceso de desinfeccion con agua y posteriormente con una solucion esterilizante.
Este esterilizante serd una solucién de hipoclorito de sodio en una concentracion de 50-
100ppm. Una vez se haya completado este proceso, procede el secado de los mismos

en el caso el insumo aplique para realizar el secado simple.

Posteriormente, se lleva a cabo el proceso de corte o preparacion de insumos,
los mismos que son cortados segun las necesidades de la preparacion a ser producida.
Este proceso busca ser lo mas eficiente, garantizando la calidad de los insumos

utilizados, pero a la vez, buscando garantizar la reduccion de mermas.

Como proceso clave se encuentra la preparacion, proceso en el cual nuestro
staff de cocineros y Chef ejecutan las recetas de cada preparacion haciendo uso de los

insumos previamente procesados.

llustracion 7.23: Flujograma de produccion de "AL TEMPO™

Proceso de Preparacion

N Insumaos Praparacidn
¥

aAlmacén M.P z Recepcidn y pesado

Operacidn T

Combinada Ju]

seleccion

Agud + Esterilizante

<00

Lavado y desinfeccion Almacenaje 2

Agua Sucia (post lavado)
Inspeccidn 2

Preparacién

a Control Calidad

Empague MAP

Film Map

Envasado MAP

Almacén PT

Platos de comida lista para consumo de
260E a 330g segun recets

Fuente: Elaboracion propia
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Se lleva a cabo un proceso de control de calidad, buscando garantizar todas las
condiciones del producto final, controlando: sabor, propiedades organolépticas, pH,
frescura. Luego, se ejecuta el enfriado, proceso que busca alcanzar la temperatura
correcta previa al envasado en atmdsfera modificada de cada porcion.

Finalmente, se lleva a cabo el envasado MAP previamente descrito.

7.5.3 Proceso de venta, post-venta y distribucion

Las etapas y actividades que conforman el proceso de venta, post-venta y

distribucién se detallan a continuacion.
Captacion de pedidos

Esta etapa se encuentra estrechamente vinculada a la estrategia de Marketing, la
cual llevara a cabo la estrategia de comunicar y publicitar “AL TEMPO” al publico
objetivo, a través de los diferentes canales, directos e indirectos. A través de los canales
directos, una vez que el cliente entre en contacto por alguno de los canales, podra
realizar el requerimiento de su pedido. (E-commerce, Mobile App, Whatsapp,

Instagram, Call Center, Facebook)

En una etapa inicial los pedidos se deberan realizaran con 24 horas de
anticipacion, con la finalidad de programar la preparacion del mismo y cumplir con los
horarios de reparto pactados. El cliente debera elegir el horario de entrega que desee,
este pedido ingresara a nuestro sistema, el mismo que permitira al rea de produccién

poder sumar al programa de preparacion el pedido.

Todos los pedidos seran cancelados por parte de los clientes a través de las
diferentes opciones de pago, pasarela de pago (Tarjeta Crédito/Débito), Yape o

transferencia bancaria.

Clasificacion de pedidos

Una vez los pedidos se registren en el sistema como procesados (ingresado y
pago registrado), el equipo comercial sera responsable de clasificar los pedidos segun

zonas de entrega, de tal manera, se podra programar las rutas de despacho.
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Entrega de pedidos

El &rea de logistica realizard las entregas segun la planificacion de rutas de
despacho, las mismas que seran agrupadas para poder asignarlas a cada uno de los

motorizados disponibles.

Para “AL TEMPO” el principal canal de distribucion en una etapa inicial seré el
delivery. La entrega y distribucion de pedidos serd realizada por el equipo de
repartidores contratados por “AL TEMPO”, y también sera realizado por el equipo de
repartidores de las diferentes Apps de delivery con las que trabajaremos alianzas
estratégicas. (Rappi, Pedidos Ya, etc.). Para el caso del delivery propio, el equipo
comercial seré responsable de organizar los pedidos, asignar y coordinar los despachos

segun las zonas de entrega.

El equipo comercial serd responsable de realizar la entrega al equipo de
motorizados, con la asignacién de rutas de despacho. El repartidor se encargara de

organizar los pedidos y cumplir con la ruta asignada.

Es importante resaltar que la operacién directa tendra la flexibilidad de incluir
al equipo de entrega, a repartidores “Reten” para poder adaptarse a la estacionalidad y

grandes camparias, tanto de la marca como del mercado.

Como parte del proceso de entrega, el repartidor cumplird con un proceso de
validacion de cliente, confirmando los datos del cliente que compra y tomando una foto

para validar la entrega en el punto asignado.

Una vez se haya cumplido con la totalidad de pedidos a entregar, el motorizado
deberé retornar al centro de operaciones, para culminar con el proceso y entregar los
sustentos de las entregas realizadas durante la ruta. Esto sera recepcionado por el equipo

comercial.
Post-Venta

Como parte del proceso de Post-Venta “AL TEMPO” informara a los clientes
las recomendaciones de almacenamiento y consumo. Por otro lado, tendra el proceso

de logistica inversa o devoluciones.
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El proceso de logistica inversa involucra la atencion a posibles comunicaciones
de clientes, elevando consultas y reclamos en relacion con los platos de “AL TEMPO”.
Por otro lado, involucra el proceso de merma y devolucion a los clientes. En caso los
productos en reclamo no pasen la auditoria organoléptica que se llevara a cabo de
manera virtual (telefonica o videollamada) se procedera solicitar al cliente el desecho
del producto para posteriormente poder llevar a cabo el reembolso del monto
involucrado, el impacto estard considerado como parte de los costos variables de

operacion (en relacion con el 2% del costo variable total). (Ver tabla 7.49)

Tabla 7.49: Costo Variable: CeCo Mermas y desechos

Afios 1 2 3 4 5
Materia prima (ingredientes, envases, cubiertos, senvil S/. 216,000.00 | S/. 259,200.00 | S/. 311,040.00 | S/. 37324800 | S/. 447 897 60
Comisiones de venta (POS, Banco efc.) S, 2353574 | S/, 26242.89 | S/, 3369147 | S/. 40669.77 | S/. 48,803.71
Comisiones de apps de delivery (Rappi, Pedidos Ya, ¢ 30% de las ventas

Mermas y desechos S/ 468848 S/, 5866165/ 703942|S/ 844730|S/. 10,136.76
Total de costos variables S 244 424 22 | S/. 293,309.08 | S/. 35197089 | S/. 422 365.07 | S/. 506,838.07

Fuente: Elaboracion propia

Los platos de “AL TEMPO” no llevan conservantes artificiales ni quimicos, por
lo que todas las recetas recién preparadas tienen una vida util refrigerada de
aproximadamente 7-8 dias. Puedes encontrar una fecha de "consumir antes de" en el
reverso de cada comida. Si alguna vez el cliente no logra consumir algun plato dentro
de su vida util, siempre pueden meterlos en el congelador para un almacenamiento
prolongado. Solo deberan asegurarse de que al consumir el producto ingrese directo del
congelador al microondas y agregar unos minutos adicionales para alcanzar la

temperatura interna de 75°C recomendada.

Con el objetivo de garantizar la satisfaccion de los clientes, la central realizara
una comunicacion aleatoria con algunos clientes, realizando una breve encuesta, con el
objetivo de conocer si se logro satisfacer sus necesidades en tiempo de entrega y en

calidad del producto enviado.

Finalmente, la medicion del NPS en los canales directos e indirectos, que
permitan construir promotores de la marca “AL TEMPO”. En canales directos se usara
campafias de mailing en los correos de confirmacion de entrega/compra aplicando
escalas simple e iconos de satisfaccion. En los canales indirectos se usara una estrategia

de “Social listening” a través de los comentarios y resefas.
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7.5.4 Procesos de gestién de calidad

El proceso de gestion de calidad se encuentra bajo la responsabilidad del area de
operaciones, donde se trabaja en base a evaluaciones y controles que se deben
implementar para asegurar la calidad de los productos que se brindan al cliente. Se inicia
con el andlisis de la cadena de valor, andlisis riesgos de calidad en la produccion y
termina con el control de calidad del producto terminado. Finalmente, se cuantifican los
indicadores de calidad y se analizan los resultados para tomar decisiones en funcion a

los indicadores planteados.

Se llevan a cabo planes de muestreo para combinaciones de diferentes grados de
riesgo para la salud y diversas condiciones de manipulacion. Apelando a la norma
sanitaria vigente que se establece en el marco del reglamento sobre vigilancia y control
sanitario de Alimentos y Bebidas, aprobado por Decreto Supremo N°007.98SA y en
concordancia técnico-normativa con los principios para el establecimiento y control de
criterios microbiologicos para la produccion de alimentos y con la clasificacion y planes
muestreo. (DIGESA MINSA, 2003)

Los alimentos y bebidas deben cumplir integramente con la totalidad de los
criterios microbioldgicos correspondientes a su grupo o subgrupo para ser considerados
aptos para el consumo humano. El detalle de criterios microbiol6gicos para comidas

preparadas se puede ver en la ilustracién 7.24.

llustracién 7.24: Cuadro de citeriores microbiolégicos para comidas preparadas

15.2 Comidas preparadas con tratamiento térmico (ensaladas cocidas, guisos, arroces,
postres cocidos, arroz con leche, mazamorra, otros)

Agente microbiano Categoria| Clase n c Limite por g. & mL

m M

Aerobios Mesdfilos 2 3 5 2 10° 107

Coliformes 5 3 5 2 10 10

Staphylococcus aureus. 6 3 5 1 10 10
Escherichia coli [ 3 5 1 <3 —
Salmonella sp. 10 2 5 0 Ausencia/25g| -

Fuente: (DIGESA, 2021)

7.5.5 Blueprint de servicio “AL TEMPO”

Como parte de la experiencia que “Al Tempo” busca brindar a sus clientes, es

importante poder analizar el diagrama que permite visualizar la interaccion entre las
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diferentes etapas y componentes del negocio. Los mismos que se encuentran

directamente relacionados con los puntos de contacto dentro del recorrido especifico

que hace el cliente.

Por lo tanto, para entender y disefiar una experiencia de servicio satisfactoria, y

alinearla a los objetivos y las diferentes etapas y pasos que comprende el proceso de

“Al Tempo” se detallan en ¢l siguiente esquema Blueprint (ver ilustracion 7.25),

considerando lo que sucede de cara al cliente, que activa el flujo operativo de “Al

Tempo™ y los procesos internos hasta la atencion de las ordenes de pedido de los

clientes.

Procesos Onstage, se refiere a los procesos y acciones relacionados a la

interaccion del cliente desde que inicia hasta que recibe su pedido interactuando de

esa manera con nuestra plataforma, marca y personal de entrega.

Procesos Backstage, se refiere a los procesos y acciones que se activan a partir

de la recepcion de 6rdenes de compra de los clientes, produccion, control de calidad y

altima milla.
llustracion 7.25: Blueprint AL TEMPO
Inicio Fin
Motorizado
Evidencias Website Tracking Pedido .
= Delivery
2
[
2 Revisa
é Acci Cliente genera Seuimient Cliente Recibe
cciones orden egmr:len o] Pedido
orden
Cliente Paga Delivery Orden
Puntos (pe&rela] =
de contacto Sistema procesa Sistema Sistema
orden actualiza orden Actualiza estado
5 Acci Se preparan los Inicia Control de Entrega orden
- cerones ingredientes preparacion Calidad Motorizado
[
w
o
=
P d ., .,
] 5 Compra de ro.:.eso. ,e Preparacion Preparacion de
rocesos Insumos sant rlzacmn Tests Entrega
de soporte Linea

Elaboracion propia




7.6 Indicadores de control — gestion de calidad

A continuacion, se presenta la tabla 7.50, la cual contiene los principales

indicadores de operacion y control del negocio.

Tabla 7.50: Indicadores de operacion y control de calidad de AL TEMPO"

Indicadores

Férmula

Escala

Forma de medicion

Nivel de producto perdido
(expirado y no vendido)

N° de productos no
vendidos en fecha
vigente / N° de productos
producidos

0-5%: Esperado

6% - 8%: Controlado

9%-25%: Corregir produccion
26% a 35%: Evaluar operaciones
36% a mas: Cerrar operaciones

-Reporte de productos
expirando y vencidos
semanal y mensual

- Reporte de productos
producidos semanal y
mensual

Nivel de quejas del
producto

N° de clientes con quejas
y devoluciones del
producto / Total de
clientes

0-5%: Optimo

6% - 15%: Controlar producto
16-25%: Evaluar produccién
26% a 35%: Evaluar operaciones
36% a mas: Cerrar operaciones

- Reporte de productos
devueltos o reportados con
queja / total de clientes
semana y menusal

Nivel de quejas del
servicio

N° de clientes con quejas
de servicio / Total de
clientes

0-5%: Optimo

6% - 15%: Controlar servicio
16-25%: Evaluar procesos de
atencion

26% a 35%: Evaluar operaciones
36% a mas: Cerrar operaciones

- Reporte de quejas a los
servicios / total de clientes
semana y menusal

Método de compra méas
usado

N° de ventas atendidas y
efectuadas por: Web,
App, Whatsapp, teléfono,
App de delivery / Total
de ventas

- Porcentaje de ventas por cada
medio de compra

Base de datos de la
empresa

Método de pago mas usado

N° de operaciones de
venta efectuadas por:
transferencia, pago
online, POS, efectivo,
Yape o Plin /Total de
operaciones de venta
realizadas

- Porcentaje de operaciones
realizadas por cada método de

pago

Base de datos de la
empresa, reporte de ventas
por cada medio de pago

Dias con mayor demanda

N° de ventas realizadas
por dia / Total de ventas
realizas a la semana

-Porcentaje de ventas realizadas
por dia; histograma de ventas

Base de datos de la
empresa, reporte de ventas
por dia

Rango de horario con
mayor demanda

N° de ventas realizadas
en Turno Mafianay

Turno Noche /Total de
ventas realizadas al dia

-Porcentaje de ventas realizadas
por cada Turno; histograma de
ventas por cada turno

Base de datos de la
empresa, reporte de ventas
por dia

Elaboracion propia

7.7 Costos operativos

Los costos necesarios para realizar las operaciones de “AL TEMPO” estan
p p

conformados por la inversion en activos fijos, instalacion de planta, permisos sanitarios

y municipales, gastos pre operativos, planilla y gastos fijos (ver tabla 7.51):
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Tabla 7.51: Presupuesto del plan operativo de AL TEMPO

GASTOS PRE OPERATIVOS

Detalle Precio (S/) Porcentaje del total (%)
Algquiler local (garantia 3 meses) 15,000.00 113
Constitucion de la Empresa 500.00 0.4
Licencia de Funcionamiento 80.00 0.1
Instalacion de oficina 6,800.00 5.1
Hosting Pagina Web 600.00 0.5
Total gastos pre operativos 22,980.00 17.4

GASTOS OPERATIVOS

Detalle Precio (S/) Porcentaje del total (%)
Alquiler del local 48,000.00 36.2
Gastos de servicios de entrega de comida tercializado 20,160.00 15.2
Capacitacion HACCP, BPM 3,200.00 2.4
Gestidn de tratamiento de residuos 5,000.00 3.8
Luz, agua, teléfono, internet 9,600.00 7.2
Gastos movilidad para comprar insumos 4,800.00 3.6
Gas para cocina 7,200.00 5.4
Mantenimiento (equipos e instalaciones) 2,600.00 2.0
Empaque, sevilletas, cubiertos para delivery 8,880.00 6.7
Total gastos operativos 109,440.00 82.6
Total gastos operativos y pre operativos 132,420.00 100.0

Elaboracion propia

La inversion operativa necesarios para asegurar el funcionamiento del plan de
negocio, es de S/ 132,420.00 soles, los cuales se tomaran como referencia para el

analisis financiero que se encuentra mas adelante.

7.8 Conclusiones del capitulo

Luego de desarrollar el plan operativo de “AL TEMPO”, se puede concluir que
es factible, con una inversion de S/ 132,420.00 soles inicialmente.

El proceso operativo de Al Tempo se encontrara compuesto de procesos claves
como lo son: Planificacion, Compras, Produccion, Venta y Distribucion. Los mismos
procesos se encuentran relacionados para asegurar la calidad de nuestro producto final,
asi como la experiencia de nuestros clientes. Como parte del proceso operativo se
incorporard una cultura de “mejora continua” la cual buscard adaptar y mejorar los

procesos involucrados a lo largo del periodo del proyecto.

Dentro de los procesos de negocio, se ha podido identificar procesos claves, los
mismos a los que se debera realizar un seguimiento exhaustivo con la finalidad de poder

garantizar la oferta de valor de Al tempo a los clientes potenciales. Estos procesos, son
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garantizar la calidad de los insumos, a través de un abastecimiento correcto de los
mismos Y la distribucion, que buscara en todo momento cumplir con la propuesta de
valor y diferencial al cliente final, es decir cumpliendo con los tiempos de atencion

propuestos.

Asimismo, se observa que Surquillo es el distrito mas conveniente para operar.
Luego del analisis de los diversos factores en relacion con la ubicacion, se ha podido
detectar que Surquillo es el centro de ubicacion éptimo, considerando la disponibilidad
de locales con mejor costo de alquiler y la mayor cercania con el cliente objetivo.
Ademas de la oportunidad de poder establecer alianzas estratégicas con los operadores

de Apps de delivery para alcanzar una base potencial de clientes en menor tiempo.

La ubicacion tendra un impacto importante en la reduccion del tiempo de entrega
de pedidos, lo que permitira cumplir con una de las principales ofertas de valor del

proyecto que es la entrega de los productos segun nuestra propuesta de valor.

Por otro lado, es necesario un control adecuado de la calidad de los alimentos,
para preservar el producto, y lograr una mejor gestion de cadena productiva, siendo mas
eficientes en estimacion de produccion, almacenamiento y compra de materia prima;
asi como el aseguramiento de la durabilidad y sabor del producto, cumpliendo con la

promesa de valor.

La maquinaria y equipo, esta disponible en el mercado y no es dificil de
conseguir y mantener. Y la adecuacion del local, y permisos municipales y sanitarios

también.

Las recetas de los platos, e informacion de los productos, deben estar alineados
con el desarrollo del empaque y de la web/app, por lo que es importante que se
desarrolle en conjunto, y no aisladamente. Ya que la informacion del producto sera

mostrada de esas formas, como informacién adicional.

123



CAPITULO VIII. PLAN ADIMISTRATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

En el presente capitulo se expone los requerimientos necesarios para la
administraciéon y funcionamiento de “al tempo”; asi como los recursos humanos
necesarios que garanticen la correcta operatividad del negocio y, la adecuada gestion y

atencion de los clientes.

8.1 Objetivos del capitulo

Los objetivos de administracion y recursos humanos son:
» Definir la estructura organizacional requerida para el desarrollo de las tareas a
ser realizadas.
» Determinar los costos en los cuales se debe incurrir para el funcionamiento
admirativo y planillas, del plan de negocio.
» Establecer los lineamientos base para las contrataciones y compensacion de
personal.

» Determinar el régimen laboral por el cual se regira el plan de negocio

8.2 Perfil de la empresa:

“AL TEMPO” es una empresa nueva, que esta por inicia sus operaciones en
Lima inicialmente. EIl rubro al cuél se va a ingresar es al de ready- to-eat meals,
brindando una propuesta diferente a la oferta actual, la cual busca satisfacer necesidades
de ahorro de tiempo y de alimentacion, con productos innovadores, de buen sabor y
calidad, y que nutren, para que el consumidor reciba la mejor experiencia cuando
busque alimentarse y se acostumbre a su uso, buscando que se vuelva parte de su dia a
dia.

El negocio es pensado y planeado, por dos fundadores, los cuales seran los
duefios de la empresa, y que se encargaran de realizar todos los trdmites necesarios para

su constitucion e inicio de operaciones.
8.2.1 Constitucién de la empresa

Un paso importante es el de la constitucion de la empresa a nivel registral. Para
ello, se manejan dos opciones para la constitucion de una empresa: como PERSONA
NATURAL o como PERSONA JURIDICA. En este paso, es importante elegir la
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opcién mas conveniente para el negocio. En el caso de “AL TEMPO”, se ha decidido
elegir el modelo de persona juridica con denominacion: Sociedad Anénima Cerrada
(SAQC).

El modelo de constitucidn de una SAC detalla lo siguiente:

e Requiere un minimo de dos accionistas, y como maximo tendra 20.
e El capital social esta representado por acciones nominativas.
e Se conforma con los aportes (bienes y/o efecto) de los inversionistas.

e Los accionistas no responden con su patrimonio personal por las deudas.

Como paso siguiente, se procedera a registrar el nombre de la marca y empresa en la
Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP), a través de una
busqueda de registro. Seguido de realizar el acto constitutivo, se elaborara una minuta

de constitucidn de empresa con el requisito de firma de un abogado.

Posterior a la elaboracion del documento detallado lineas arriba, se procedera
con elevar la minuta redactada ante un notario con el objetivo de formalizar el

documento como establecido por ley. Este proceso se realiza a través de una notaria.

Una vez otorgada la escritura publica, se procede a la inscripcion en Registros
Publicos este proceso se gestiona a través de la notaria junto con la SUNARP
(Ministerio de la Produccién, 2021).

8.2.2 Requisitos y tramites municipales

En relacion a los requisitos para iniciar la operacion, es necesario proceder con
los tramites y permisos municipales requeridos, los mismos que conforman una serie

de documentos que se detallaran a continuacion:

Certificado de Defensa Civil (INDECI)
De acuerdo al Reglamento de Inspecciones Técnicas de Seguridad en Defensa

Civil, la Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil Basica debe durar como
méaximo 15 dias habiles; la inspeccion técnica de detalle y Multidisciplinaria debe durar

alrededor de 45 dias hébiles.

Para habilitar, acondicionar y asegurar la empresa con las condiciones basicas

de seguridad que solicita Defensa Civil, el local de operaciones debe contar con:
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1. Senalizacion de seguridad: Debe ser colocada a una altura de 1.80mts sobre el
nivel del piso (Norma técnica 390.0102004).

2. Rutas de evacuacion

3. Zonas de seguridad

4. Extintor de incendios

5. Zonas de riesgo eléctrico

Las instalaciones basicas de seguridad tales como: lluminacion de emergencia de
acuerdo al reglamento (R. N. E. Norma A.130), detectores de humo, Botiquin portétil,
la no utilizacion de cables mellizos e inadecuados, un tablero general de distribucion

eléctrica de metal o policarbonato con llaves termo magnéticas (CNE, 2006).

Finalmente, en el expediente que se presentara se debe adjunta los siguientes

documentos:

Copia de Licencia de funcionamiento.
Correcta declaracion jurada.

Ficha de registro SUNAT vigente.

El plano de distribucion actualizado

Plan de seguridad.

I A

Recibo de pago segun el area de inspeccion.
Licencia de Funcionamiento

Para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento segun Art. 62. De la Ley
N° 30230, Resolucién Ministerial N° 0882015-PCM TUPA, el local de operaciones de
la empresa, debe contar con un area de hasta 100 m2- con ITSE BASICA EX —POST
(la capacidad de almacenamiento no debe ser mayor al 30% del area del

establecimiento).

Dado que se propone en el plan de negocio que el local sea en Surquillo, la

municipalidad solicita los siguientes requisitos:

1. Formato de solicitud de licencia de funcionamiento con caracter de declaracion
jurada incluya n° de RUC y DNI.

2. Copia de vigencia de poder del representante legal.
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3. Indicar nimero de comprobante de pago por derecho TUPA (el costo es de S/ 391.00
para el negocio)

4. Declaracion jurada de observancia en condiciones de seguridad
8.2.3 Registro de planillas electrénicas y boletas y facturas de venta

En relacion al proceso de pago y registro de planillas electronicas y
facturas/boletas de venta, estas se realizardn a través de la plataforma de la
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria y Aduanas (SUNAT), la
misma que ha desarrollado un software que permite calcular las declaraciones de pago
correspondientes, y las ventas realizadas por las empresas (SUNAT, 2021). Este sistema
permite gestionar con mayor facilidad el pago de los derechos de aquellos empleados
asignados a la planilla de la empresa; asi como el descuento y recaudo de impuestos
tributarios por operaciones de venta.

Este proceso serd realizado por el Asistente de administracion y finanzas que
tendra como una de las tareas la gestion mensual de las planillas y ventas de la

compafiia.
8.2.4 Regimen laboral del negocio

Es importante establecer bajo qué régimen laboral operara “AL TEMPO”, para
determinar los derechos y deberes con sus trabajadores. Existen dos tipos de
régimenes: General y Laboral. Estos se diferencian costos relevantes que la empresa
esta obligada a concebir, de acuerdo a cada uno de ellos.

El Régimen Laboral Especial se aplica especificamente para las
microempresas, cuyas ventas no superan las 150 Unidades Impositivas Tributarias
(UIT) al afio. Y las pequefias empresas que vendan de 150 UIT a 1,700 UIT, también

califican.

Las empresas contribuyentes de este régimen estan obligadas a declarar y pagar
mensualmente el impuesto a la renta establecido en 1,5%. Asimismo, tiene que

cumplir con las siguientes condiciones para sus trabajares (Anton, 2021):

e Una Remuneracion Minima Vital (RMV), como minimo.
e Afiliacion al Seguro Integral de EsSalud.

e Jornada de trabajo de 8 horas y pago de sobretiempo (horas extras).

127



Descanso semanal de un dia.

Descanso vacacional de 15 dias a partir de un afio de servicio.

Descanso en feriados.

Si al trabajador se le despide sin causa justa, deberd recibir una indemnizacién
equivalente a 10 remuneraciones diarias por afio trabajado con un tope de 90

remuneraciones.

Mientras que en el Régimen Laboral General las empresas estdn obligadas a

declarar y pagar impuestos por el 2% de los ingresos netos mensuales; y el impuesto

General a las Ventas —IGV- fijado es del 18%, valor que empez6 a regir a partir del

01 de marzo del afio 2011. Y tiene que cumplir con las siguientes condiciones
laborales (Anton, 2021):

Pago de EsSalud. EI empleador paga el 9% de la remuneracién del trabajador.
Compensacién por Tiempo de Servicio (CTS), que es equivalente a un sueldo
al afo.

Gratificaciones en julio y diciembre (dos sueldos en total).

Asignacion familiar de 10% de la remuneracion familiar si se tiene hijos
menores de 18 afios.

Vacaciones de 30 dias al afio.

En caso el trabajador sea despedido sin causa justificada, deberd ser
indemnizado, cuyo monto se calcula en 1.5 remuneraciones por cada afio

trabajado, con un tope de doce remuneraciones.

Los contribuyentes bajo el régimen del RER proceden a registran sus

operaciones en los siguientes libros y registros contables: Registro de Compras y

Ventas. Es fundamental poder llevar el registro ordenado en los libros contables

requeridos, de tal forma se alcanza una contabilidad ordenada que permitira el

seguimiento correcto de los ingresos y gastos de la compafiia.

“AL TEMPO” se establecera bajo el Régimen Laboral Especial, ya que al ser

un negocio que recién empieza, cumple las condiciones necesarias de Micro y

pequefia empresa que el régimen necesita. Asimismo, aln no tiene ventas necesarias

que permitan cubrir los gastos de un Régimen Laboral General.
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8.3 Estructura organizacional

La estructura organizacional para el inicio del negocio es de tipo lineal. Estd compuesta
inicialmente de 11 personas que cumplen diversas funciones a la vez, las mismas se
encuentran subordinados a una Gerencia General. La estructura organizacional se

encuentra sustentada de la siguiente manera (ver ilustracion 8.26):

lustracion 8.26: Organigrama de AL TEMPO

Gerente General (1)

Administracion y
finanzas (1)

Area de Produccign

Area de Calidad

Area Comercial

Jefe Produccion (1)

Supervisor Calidad
(1)

Jefe Ventas y
Marketing (1)

Chef (1)

Asistente Comercial

(1)

Asistentes
Produccion (4)

Elaboracion propia

8.4 Puestos y salarios

8.4.1 Puestos y cargos
A continuacion se detallan los puestos y funciones de “AL TEMPO:

8.4.1.1 Gerente General
Seré el encargado de liderar la gestion, operatividad y enfoque de crecimiento

del negocio. (Trasladar una vision start-up al equipo y metodologias agiles).
Perfil:

Licenciado en Administracion y/o Ingenieria Industrial o de Industrias Alimentarias.
Experiencia minima de 5 afios en area comercial, restaurantes o food services.
Con conocimientos de administracion, gestion de procesos, manejo de negocios

alimentarios, liderazgo de equipos y ofimatica.
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Funciones:

- Gestionar las areas de Produccion, Calidad, Comercial, Contable y los recursos
de cada una de estas.

- Representacion legal
- Contratacion y evaluacion de personal.
- Capacitacion del personal de apoyo.

- Responsable de la ejecutar las estrategias para el crecimientoy fortalecimiento
de la empresa.

- Evaluar el cumplimiento de objetivos y metas asignadas.
- Mantener las relaciones con proveedores.

- Gestionar la logistica de insumos.

- Manejo de Caja

- Crear y mantener relaciones con los clientes.

8.4.1.2. Jefe de administracion y finanzas
Sera quien de soporte en las actividades de administracion y contabilidad que

requiera la empresa y trabajard de la mano con el Gerente General para garantizar la

salud financiera del negocio. Asimismo, dara apoyo a la gestion de recursos.

Perfil:
Bachiller en administracion o contabilidad.

Experiencia Minima: 02 afios en area comercial, restaurantes o food services.

Funciones:

- Realizar las labores contables, conciliacion de informacién necesaria para el

buen manejo contable del negocio.
- Elaboracion de reportes semanales de contabilidad y finanzas.
- Elaboracion de reportes de venta y flujos de caja.

- Apoyar en la gestion de recursos humanos de la empresa realizando los
procesos de contratacion, seguridad del trabajo, y plan de incentivos para

mantencion del mismo.

130



- Apoyo en la supervision de las actividades diarias propias de la operatividad
del negocio.

- Apoyo en la gestion de compras en conjunto con el area de produccion.

8.4.1.3. Jefe de Produccion
Sera el encargado de la preparacion de los productos segun los estandares de calidad

establecidos y el responsable por liderar al equipo de produccion y cocina.
Perfil:

Ingeniero de industrias Alimentarias, con estudios de gastronomia.
Experiencia minima: 03 afios en restaurantes o food services.

Funciones:

- Dirigir la cocina y la produccion de los platos.

- Liderar el equipo de Asistentes y Chef.

- Realizar los pedidos de insumos necesarios para la elaboracion de platos de
forma semanal, en conjunto con el area de administracion.

- Realizar el inventario diario del almacén.

- Cumplir con los horarios establecidos para la preparacion de alimentos.

- Supervision del cumplimiento de los indicadores de calidad.

8.4.1.4. Chef
Seré el encargado de la preparacion de los platos segln los estandares de calidad

establecidos, responsable por liderar al equipo de cocina.
Perfil:
Estudios de gastronomia.
Opcional: tener algun mérito de cocina anteriormente.
Experiencia minima: 03 afios restaurantes o food services.
Funciones:

- Dirigir al equipo de produccion.

- Preparar los platos y supervisar el trabajo de los asistentes de produccion
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- Realizar la coordinacion de compra de insumos y numero de pedidos diarios
con el Jefe de Produccion.
- Realizar el inventario diario del almacén.

- Cumplir con los horarios establecidos para la preparacion de alimentos.

8.4.1.5. Asistente Produccion
Seréa el encargado de la preparacion de los productos segun los estandares de

calidad establecidos, apoyar en las tareas operativas en el area productiva.
Perfil:

Estudios de gastronomia, experiencia minima: 01 afios restaurantes o food services.

Funciones:

- Apoyar en la produccion
- Preparacion de ingredientes y platos segun se coordine con el Chef.

8.4.1.6. Supervisor de Calidad
Sera el encargado de supervisar el cumplimiento de los indicadores y estandares

de calidad, también desarrollara sistemas de control de calidad.
Perfil:

Licenciado en Ing. Industrias Alimentaria, quimico o industrial

Experiencia minima 3 afios como supervisor de calidad en el rubro
Funciones:

- Revision de la materia prima, pruebas de calidad de proveedores.

- Revision del producto terminado, garantizar los estandares de calidad.

- Emitir informes de calidad y reportes sobre cumplimiento de los estandares.
- Elaborar procesos de control de la calidad para el area de produccion

-Elaborar procesos de sanitizacion para produccion.
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8.4.1.7. Jefe de Ventas y Marketing
Seré el encargado de la gestion de canales y estrategia de marketing. Elaborara los

procesos comerciales de la compafiia para alcanzar los segmentos de cliente objetivo.

Sera el responsable del alcance de los objetivos de venta y rentabilidad del negocio.

Perfil:
Licenciado en Ingenieria industrial, Administracion o Marketing.

Experiencia minima: 03 afios en area comercial, restaurantes o food services.

Funciones:
- Dirigir la gestion comercial y de marketing
- Negociar con canales de venta.
- Gestionar de los canales de venta, APPs Delivery e Ecommerce propio.
- Elaborar los reportes comerciales.
- Elaborar las proyecciones de venta para alinear la compra de insumos. Junto

con el jefe de produccion.

8.4.2 Salarios

A continuacidn de se detalla los salarios de los puestos descritos, los cuales se

ajustan al mercado (ver tabla 8.52)
Tabla 8.52: Salario mensual de los puestos de trabajo de AL TEMPO

Remuneracién basica

N° Personal Personal )
1 Gerente General 4,500.00
1 A_sistente Administracién y 1,800.00
Finanzas
1 Jefe Produccion 2,200.00
1 Chef 2,200.00
1 Supervisor Calidad 2,000.00
1 Jefe Marketing y Ventas 2,800.00
1 Asistente Comercial 1,100.00
4 Asistentes de Cocina 1,100.00
11 17,700.00

Elaboracion Propia
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8.5 Procesos de reclutamiento y seleccion

Elegir el talento correcto es parte del éxito de una futura compafiia, debido a esto
es de suma importancia poder realizar el debido proceso y garantizar un equipo solido
y diverso con muchas ganas de aprender y aportar al crecimiento del negocio. Por lo
tanto en una fase inicial, se contratara los servicios de una consultora especializada “free
lance”, que trabajard por objetivos, para orientar el desarrollo de las politicas de
reclutamiento, desarrollar conjuntamente los manuales de talento y seleccién de la
compaiiia. Este servicio de consultoria trabajara de la mano con el Gerente General de

la compafiia, con la finalidad de elegir los mejores perfiles a unirse a la compafiia.

Se trabajard sobre un proceso base para realizar reclutamiento con éxito, el proceso

consta de 10 pasos:

1. Detectar las necesidades de la posicion. (Fortalezas / Competencias)

2. Descripcion el puesto de empleo. (Responsabilidades / Habilidades /
Experiencia)

3. Canales de comunicacion a utilizar ejemplo; bolsas de trabajo, publicacion
medios, etc.

4. Iniciar busqueda de candidatos bajo perfil, activando los canales de
comunicacion.

5. Realizar convocatoria de candidatos pre-seleccionados, terna inicial.

6. Programa de dindmicas y entrevistas para la terna inicial.

7. Desarrollar manual con mejores practicas y sugerencia para llevar a cabo
entrevistas y dindmicas de alto impacto.

8. Generar plan de ofertas para candidatos seleccionados.

9. Iniciar proceso de onboarding, induccion y capacitacion.

10. Programa de seguimiento del talento.

El objetivo es consolidar una metodologia de reclutamiento que permita reducir,

tiempos, en consecuencia, costos de adquisicion de talento para la compafiia.

El personal seleccionado pasara por un proceso de induccion, en el cual, se le
brindara la informacion respecto al modelo del negocio, estrategia de negocio, mision,

vision valores y capacitacion sobre la informacion nutricional de los diferentes platos
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comercializados por el negocio; de esta forma se buscara la interiorizacién y motivacion

para ser parte de ella.

8.4 Costos administrativos y de recursos humanos.

Los costos administrativos y de recursos humanos iniciales ascienden a S/
328,220.00 soles anuales, o S/ 27,35.00 soles mensuales, de los cuales, el mayor gasto
se realiza en la planilla. A continuacién, se presentan los costos de administracion y de
recursos humanos, los cuales formaran parte de la informacion del capitulo de finanzas

del plan de negocio (ver tabla 8.53).

Tabla 8.53: Presupuesto de Recursos Humanos y Administracién de AL TEMPO

Detalle Monto (S/) Porcentaje(;g)bre el total
Planillas 273,660.32 83.4
Servicio de contabilidad 24,000.00 7.3
Servicio de reclutamiento 2,400.00 0.7
Sistema de seguridad del local 21,600.00 6.6
Utiles de oficina 2,160.00 0.7
Avrticulos de limpieza 2,400.00 0.7
Mantenimiento (equipos e instalaciones) 2,000.00 0.6
Total 328,220.32 100.0

Elaboracion propia

8.4.1 Costos administrativos

Los costos relacionados con el trabajo administrativo, son los mas complejos de
controlar, ya que no se ve claramente el retorno sobre la inversion, respecto a los costos
operativos, por ello es importante que la empresa los controle de la manera correcta.
Para el plan de negocio se establecido que los costos administrativos compartidos son
el 40% de su valor, respecto a los costos operativos. En el calculo del presupuesto
inicial asignado a administracion, considera los siguientes elementos descritos en la
tabla 8.54.
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Tabla 8.54: Presupuesto administrativo de AL TEMPO

Detalle Monto (S/) Porcentaje sobre el total (%)
Servicio de contabilidad 24,000.00 44.0
Servicio de reclutamiento 2,400.00 44
Sistema de seguridad del local 21,600.00 39.6
Utiles de oficina 2,160.00 4.0
Avrticulos de limpieza 2,400.00 4.4
Mantenimiento (equipos e instalaciones) 2,000.00 3.7
Total 54,560.00 100.0

Elaboracion propia
8.4.2 Costos de personal

Los costos del personal, estan relacionados al salario que reciben y los gastos que la
empresa realiza en el pago de planilla, al estar en el régimen especial, se tiene que

considerar lo siguiente (ver tabla 8.55):

Tabla 8.55: Presupuesto de remuneraciones y bonificaciones al personal de AL TEMPO
(expresado en soles S/)

Gratificaciones

Mes Planilla Essalud yCTS Reclutamiento  Capacitacion Total
Ene. 17,700.00 1,593.00 200.00 19,493.00
Feb. 17,700.00 1,593.00 200.00 19,493.00
Mar. 17,700.00 1,593.00 200.00 19,493.00
Abr. 17,700.00 1,593.00 200.00 19,493.00
Mayo 17,700.00 1,593.00 5,225.66 200.00 24,718.66
Jun. 17,700.00 1,593.00 200.00 5,000.00 24,493.00
Jul. 17,700.00 1,593.00 9,646.50 200.00 29,139.50
Ago. 17,700.00 1,593.00 200.00 19,493.00
Sep. 17,700.00 1,593.00 200.00 19,493.00
Oct. 17,700.00 1,593.00 200.00 19,493.00
Nov. 17,700.00 1,593.00 5,225.66 200.00 5,000.00 29,718.66
Dic. 17,700.00 1,593.00 9,646.50 200.00 29,139.50
Total 212,400.00 19,116.00 29,744.32 2,400.00 10,000.00 | 273,660.32

Elaboracion propia
8.6 Conclusiones del capitulo

Para una adecuada gestion de recursos humanos y operatividad de “Al TEMPO”
es necesario tener al menos 11 personas contratadas, cada una con una funcién y cargo
especificos. Esto es factible conseguir en el mercado laboral peruano, dado que los
requisitos necesarios no son tan especializados. Por otro lado, los costos relacionados a

la gestidn personas y administracion ascienden a S/ 328,220.00 soles durante el primer
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afio de operacién, monto que se tomara en cuenta para la estructura de costos, que se

detalla en el capitulo financiero.

Asimismo, es importante mencionar que, para el éxito del negocio, los
trabajadores deben estar motivados y alineados con la mision, vision, valores y
principios de “AL TEMPO”, para poder garantizar la adecuada entrega del valor

comunicado y deseado, y mantenerse en el tiempo.
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

En este capitulo se desarrolla la evaluacion econdmica y financiera de “AL TEMPO”,

con el objetivo de determinar la viabilidad economica del plan de negocio.

Para este analisis, se han tomado los siguientes supuestos que son importantes

mencionar:

e Laevaluacion econémica y financiera se hace sobre un periodo de 5 afios.

e Se considera una inflacion para los 5 afios de 2%. (BCRP, 2021)

e Se considera una participacion de mercado de “AL TEMPO” del: 1% en el
primer afio, con el objetivo de aumentar 20% cada afio.

e La inversion inicial se realizara por aporte de capital de los socios. No se
realizar ninguna inversion adicional durante el periodo evaluado.

e El ticket promedio de venta es: S/18.90 la porcidn personal y S/38.90 la porcion
familiar. La proporcion de venta es de 60% y 40% respectivamente.

e Setendra una bolsa para descuentos equivalente al 5% sobre las ventas para las
promociones que se realicen en los periodos anuales.

e Seincrementara los sueldos y salarios 2% por afio, en proporcion a la inflacion.

e Se considera el régimen laboral especial como se desarroll6 en el capitulo de
recursos humanos y administracion, pero como el personal es mayor a 10
personas, se considera PYME. Por ello se pagara beneficios al 50%, y el
impuesto a la renta de 1.5% mensual y 10% anual.

e Los cobros y pagos son realizados en el mes que se ejecutan las operaciones,

por la naturalidad del negocio.
9.1 Proyeccion de ventas
La proyeccion de las ventas de “AL TEMPO” se basa en la demanda estimada

que se desarrollo en el capitulo de marketing (ver tabla 6.44); la cual aumenta 20% cada

afio.

Con la demanda estipulada se calcula las ventas e ingresos potenciales, los
cuales toman en cuenta el ticket de compra promedio por porcion familiar y personal,

los descuentos y la inflacion; para el periodo de 5 afios. (Ver anexo 27)
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9.2 Inversion de activos tangibles

Asimismo, se determina la inversion de activos tangibles que son necesarios
para el inicio de operaciones de “AL TEMPO?”, la cual ascienda a S/65,960.00 soles.
Estos activos se consideran para depreciar durante el periodo estimado, de acuerdo

con las leyes contables (Ver anexo 28)

9.3 Inversion de activos intangibles

También se determina la inversion de activos intangibles, la cual asciende a
S/21,600.00 soles. Estos activos se consideran para amortizar durante el periodo
estimado, de acuerdo con las leyes contables. (Ver anexo 29)

9.4 Presupuestos de costos y gastos
A continuacion, se presentan los costos en los que se incurrira para el
funcionamiento de “AL TEMPO”.

9.4.1 Gastos pre operativos
Los gastos pre-operativos se estiman en S/ 22,980.00 soles. Dichos gastos son
necesarios para la implementacion del local de produccion y administracion de “AL

TEMPO”. En el anexo 30 se puede ver el detalle de los gastos que se incluyen.

9.4.2 Costos variables

Los costos variables se generan principalmente por el costo de los ingredientes
utilizados en la produccion de los diferentes platos, los costos de cubiertos y empaques
para delivery, asi como los costos de la comisién de empresas bancarias y de servicios
de pago. Los costos de transporte no se incluyen por haber llegado a un acuerdo con
motorizados, a los cuales se les pagara un monto fijo diario, sin importar la ruta. A
continuacion, se muestran los costos variables proyectados de “AL TEMPO” para el

periodo de evaluacion en el anexo 31.

9.4.3 Costos fijos

Estos costos son constantes, sin depender de la produccion y venta de los platos.
Dentro de estos costos se considera la planilla, el alquiler, la seguridad, el
mantenimiento entre otros. A continuacion, se muestran los costos fijos de “AL

TEMPO” para el periodo de evaluacion (Ver anexo 32).
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9.5 Inversion y financiamiento

Para la ejecucion del proyecto es necesaria una inversion de S/ 170, 540.00 soles
para poder iniciar operaciones de “AL TEMPO”, monto que incluye la inversién de
activos, gastos pre-operativos y caja inicial. La inversion, sera financiada por el aporte
de los dos socios que constituyen la empresa, de forma igualitaria (80,270.00 soles cada

uno). (Ver anexo 33)
9.6 Estados financieros

A continuacion, se presentan los principales estados financieros para poder

realizar la evaluacion economica y financiera del plan de negocio.
9.6.1 Estados de resultados

El Estado de Resultados de “AL TEMPO?”, presenta el desempefio operativo
estimado del negocio, pues permite ver los ingresos y los gastos, y con ellos, la utilidad
obtenida del periodo evaluado. En la tabla 9.56, se presentan los resultados para los 5
afios proyectados. En estos, se puede observar que “AL TEMPO” logra obtener

utilidades desde el primer afio, y se incrementan cada afio. Asimismo, se considera la

inflacién y aumento del salario de los trabajadores por afio.

Tabla 9.56: Estado de Resultados de AL TEMPO para el periodo (expresado en soles S/)
Detalle 2022 2023 2024 2025 2026

Ventas 860,297 1,032,357 1,238,828 1,486,594 1,783,913
Ingresos porciones personales (60%) 516,178 619,414 743,297 891,956 1,070,348
Ingresos porciones familiares (40%) 344,119 412,943 495,531 594,638 713,565
Descuentos sobre las ventas (5%) 43,015 51,618 61,941 74,330 89,196
Ventas netas 817,283 980,739 1,176,887 1,412,264 1,694,717
Costos variables 183,051 219,661 263,593 316,312 379,574
Gastos operativos fijos 164,593 197,349 244,495 300,493 367,100
Costo de ventas 347,644 417,010 508,089 616,805 746,674
Margen de contribucién (Ventas Netas -
Costos Variables) 634,232 761,078 913,294 1,095,952 1,315,143
Utilidad Bruta 469,639 563,730 668,798 795,459 948,043
Gastos administrativos 231,738 229,512 236,464 244,028 252,310
Gastos de venta 201,912 202,060 203,161 204,283 205,429
Utilidad Operativa 35,989 132,157 229,173 347,147 490,304
Depreciaci(')n Yy amortizacion 8,980 7,791 6,797 5,959 5,246
Gastos financieros 24,088 28,906 34,687 41,625 49,950
Utilidad antes de impuestos 2,921 95,460 187,689 299,564 435,108
Impuestos Renta Anual (10% MYPE) 292 9,546 18,769 29,956 43,511
Utilidad Neta 2,629 85,914 168,920 269,608 391,507

Observaciones: El Estado de Resultados no toma en cuenta el valor de venta con IGV. Elaboracion propia
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9.6.2 Balance general

El Balance General, o Estado de Situacion Financiera, muestra como esta la
estructura de recursos, obligaciones y aporte de los accionistas de “AL TEMPO” a una
fecha de corte determinada. Para el calculo, se ha tomado de referencia como fechan de
corte el 31 de diciembre, para los 5 afios evaluados (VVer anexo 34). Con este detalle se
calcula el capital de trabajo, monto que permite evaluar si los recursos del patrimonio
de la empresa permiten afrontar los compromisos de pago de corto plazo. El céalculo del

capital de trabajo se puede ver en el anexo 35.

Al observar el calculo del capital de trabajo, se puede decir que “AL TEMPO”
cuenta con capital de trabajo positivo, para afrontar obligaciones de corto plazo.

Asimismo, este capital de trabajo se va incrementando cada afio en mayor proporcion.

9.6.3 Flujo de efectivo VAN y TIR

En el anexo 36, se presenta el flujo de efectivo proyectado de “AL TEMPO”
para el periodo de evaluacion. En este, se puede observar los ingresos y egresos de
dinero, lo que permite, de forma répida, predecir cbmo se va generando resultados
acumulados de ganancias en cada periodo. En ella se puede observar que, en los
primeros afios, se termina con un flujo de ingresos promedio. Sin embargo, esta
situacion es revertida en el quinto afio proyectado, donde se puede observar que los

ingresos aumentan en una proporcion importante.

Por otro lado, al contar con los flujos de efectivo proyectados, se puede realizar
un analisis sobre el retorno de la inversion inicial de “AL TEMPO”. Para ello se utiliza
los criterios financieros: Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR). El
primero, permite calcular cuanto se puede ganar o perder, con la inversién realizada,
durante el periodo evaluado, estimando su valor en el presente para poder decidir
invertir o no, respecto a otra oportunidad de negocio. El segundo, es una tasa de

rentabilidad anual, estimada de la inversion realizada.

Es importante mencionar que, durante los 5 afios, no se realizan inversiones
adicionales, y que la inversion inicial es 100% realizada por capital de los socios,
entonces la evaluacion no contempla deudas financieras bancarias o aportes adicionales

durante los afios de evaluacion. La tasa de descuento utilizada es la tasa referencial del

141



negocio con el promedio de los bancos para las empresas Pymes (17.69%). (SBS Peru,
2021)

En el anexo 37, se puede ver los resultados de los andlisis financieros para “AL
TEMPO” por el periodo de los 5 afos.
S/ 20,670.00 soles, considerando una tasa esperada de 17.69 % sobre la inversién. Por

El plan de negocio proyecta un VAN de

otro lado, la tasa de retorno de la inversion (TIR) es de 22% al afio. Estos indicadores
financieros permiten confirmar que el plan de negocio es rentable siempre que se

cumplan los supuestos planteados.

9.6.4.1 Ratios Financieros

Para los calculos de ratios financieros del plan de negocio, se han tomado en
cuenta, los que son de liquidez, los que son de activos, los que son de endeudamiento,
y los que son de rentabilidad. A continuacién, se analizaran respectivamente.

En la tabla 9.57, se puede observar que el plan de negocio permite tener capital
de trabajo, el cual puede hacer frente a requerimientos de gasto del corto plazo.
Asimismo, se puede ver que la generacion de caja en el primer afio es baja, pero a partir

del segundo afio, aportarén las ventas a incrementar la generacion de liquidez.
Tabla 9.57: Ratios de liquidez de AL TEMPO (expresado en soles S/)

Detalle Afo 0 2022 2023 2024 2025

Activo corriente 146,801 347,074 781,065 1,428,324 | 2,333,676
Existencias 1,195 -33,263 -7,061 22,829 57,389
Pasivo corriente 292 9,546 18,769 29,956 43,511
Ventas 1,015,151 | 1,218,181 | 1,461,817 | 1,754,181 | 2,105,017
Generacién operativa de caja 64,800 231,149 403,868 612,966 865,757
Capital de trabajo 146,509 337,527 762,296 | 1,398,368 | 2,290,165
Cap|ta| de trabajo / Ventas 14.4% 27.7% 52.1% 79.7% 108.8%
Generacion operativa de caja / Ventas 6.4% 19.0% 27.6% 34.9% 41.1%

Elaboracién propia

En la tabla 9.58 se muestran las ratios relacionadas con los activos del negocio.

Se puede observar que, en el inicio de operaciones, las ventas representan 3 veces de

los activos de AL TEMPO, y a lo largo del periodo, el valor de las ventas supera el valor

de activos hasta en 7 veces. Se tiene efectivo para capitalizar en el patrimonio.
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Tabla 9.58: Ratios de administracion de activos de AL TEMPO (expresados en soles S/)

Inventario 1,195 96,524 109,149 97,225 72,239
Ventas 1,015,151 | 1,218,181 | 1,461,817 | 1,754,181 | 2,105,017
Costo de ventas 347,644 | 417,010 | 508,089 | 616,805 | 746,674
Activo corriente 146,801 | 163,959 | 169,835 | 158,571 | 132,926
Activo no corriente 237,717 | 220,185 | 220,705 | 216,052 | 166,000
Activo total 384,518 | 384,144 | 390,540 | 374,623 | 298,926

Elaboracion propia

Respecto a las ratios de endeudamiento, se puede observar en la tabla 9.59 que,
durante el primer afio, los pasivos del plan de negocio representan el 16% del
patrimonio, y los siguientes afos, los pasivos disminuyen respecto al patrimonio, lo que
permite estimar mayor seguridad sobre la capacidad de afrontar deudas, y capitalizar
las ganancias. Asimismo, el grado de propiedad, muestra como va incrementando la

proporcién de patrimonio que pertenece del activo.

Tabla 9.59: Ratios de endeudamiento de AL TEMPO (expresados en soles S/)

Utilidad de operacion 35,989 132,157 229,173 347,147 490,304
Gasto financiero 28,424 28,906 34,687 41,625 49,950
Activo 384518 | 384144 | 300540 | 374623 | 298,926
Pasivo 28716 | 38452 | 53456 | 71,581 93,460
Patrimonio 184,800 | 355040 | 759817 | 1,372,783 | 2,238,540
Otros pasivos financieros corrientes 292 9,546 18,769 29,956 43,511

Elaboracion propia

Por dltimo, en la tabla 9.60 se muestran las ratios relacionados con la
rentabilidad del negocio. En ella se observa que, en el primer afio, hay rentabilidad, sin
embargo, el margen operativo es menor. A lo largo de los afios, los ingresos de venta
llegan a generar margen de utilidad operativa mas alta, lo que puede ayudar a realizar
otras acciones administrativas y financieras. Asimismo, se puede observar que la
utilidad neta, se va incrementando respecto al patrimonio cada afio. Se recomienda

capitalizarla.

143



Tabla 9.60: Ratios de rentabilidad de AL TEMPO iexiresados en soles Sii

Utilidad neta 2,629 85,914 168,920 269,608 391,597
Utilidad operativa 35,989 132,157 229,173 347,147 490,304
Utilidad bruta 469,639 563,730 668,798 795,459 948,043
Ventas 1,015,151 1,218,181 1,461,817 1,754,181 2,105,017
Activo 216,415 409,084 836,449 1,477,901 2,378,144
Pasivo 28,716 38,452 53,456 71,581 93,460
Patrimonio 184,800 355,949 759,817 1,372,783 2,238,540

Elaboracién propia

Estas ratios muestran que el negocio es altamente atractivo, tanto para generar

utilidades, patrimonio, y activos, durante el periodo evaluado.

9.6.5 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio permite calcular cuantas porciones personales y familiares

se tienen que vender en “AL TEMPO” como minimo para no generar pérdidas. En la

tabla 9.61, se presenta las unidades minimas que se tienen que vender por afio, por mes

y por dia. EI primer afio es el mas dificil, porque supone que se realice mayor esfuerzo

por generar un nimero mayor de ventas. Luego va reduciéndose la cantidad de

porciones necesarias porque los costos variables unitarios se van repartiendo entre el

incremento de produccién y venta.

Tabla 9.61: Margen de contribucion unitario y punto de equilibrio de AL TEMPO para el
periodo de evaluacién

Margen de contribucién unitario promedio
porcion personal

Margen de contribucidn unitario promedio
porcién familiar

24,479 18,588 17,556 17,557 16,467

Punto de equilibrio porcion personal anual

15,427 13,632 13,251 13,233 12,795

Punto de equilibrio porcion familiar anula
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Tabla 9.61 Cont. Margen de contribucion unitario y punto de equilibrio de AL TEMPO para el

periodo de evaluacion

Punto de equilibrio en unidades mensuales

Punto de equilibrio porcion personal
mensual promedio (Flat)

2,040

1,549

1,463

1,463

1,372

Punto de equilibrio porcién familiar
mensual (Flat)

1,286

1,136

1,104

1,103

1,066

Punto de equilibrio en unidades diarias

Punto de equilibrio porcion personal diario
promedio (Flat)

85

65

61

61

57

Punto de equilibrio porcién familiar diario

(Flat)

54

47

46

46

44

Elaboracion propia

9.6.6 Analisis de sensibilidad

Con el fin de revisar diferentes escenarios financieros, de acuerdo al nimero de
ventas proyectadas, se realizd un andlisis de sensibilidad para determinar el impacto
sobre el VAN y el TIR, en caso ventas no se acercan a los valores estimados (ver anexo
38).

Luego de este analisis se puede observar que, si las ventas llegan a ser menor a
las proyectadas, se tomaria un escenario negativo. Aun disminuyendo a 90% las ventas
proyectadas, se tendria una ganancia de la inversion, evaluando el proyecto hoy, pero si
las ventas llegan a ser menores, el valor actual de inversion resulta negativo, por lo que

no seria adecuado invertir.

Asimismo, en un escenario optimista donde existe un 10% mas de venta, la TIR
alcanza un 26% y el VAN es de S/ 39,791.00 soles que seria cerca al doble de lo
esperado en un escenario actual; y en un escenario pesimista la TIR alcanza el 18% de
retorno anual, y un VAN de S/ 1,549.00 soles. En la tabla 9.62 se muestra el resumen

del andlisis de estos 3 escenarios:

Tabla 9.62: Resumen de analisis de sensibilidad de escenarios actual, optimista y pesimista

Escenarios Actual Optimista Pesimista
Ventas proyectadas 100% 110% 90%
Valor Actual Neto (VAN) S/ 20,670 S/39,791 S/1,549
Tasa Interna de Retorno (TIR) 22% 26% 18%

Elaboracion propia
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9.7 Conclusiones

El plan de negocio es altamente rentable. Cuenta con un VAN de
S/ 20,670.00 soles si es que se evalua invertir hoy. Por otro lado, la tasa de retorno de
la inversion (TIR) es de 22% al afio. Lo que lo vuelve atractivo respecto a invertir en

otras alternativas actualmente.

Se logra alcanzar utilidades netas desde el primer afo. Sin embargo, el plan no
contempla inversiones de activos ni capitalizacion del patrimonio. Se podria decir que
se estd perdiendo oportunidad de utilizar el excedente que genera la rentabilidad del
negocio. Se recomienda contemplar una inversion en activos para crecer y expandir el

mercado.

Respecto al punto de equilibrio en unidades de porciones familiares y
personales, estas son manejables por la actividad operativa de “AL TEMPO” estimada,

y es factible de cubrir mensualmente esas porciones de venta.

Finalmente, al realizar un analisis de sensibilidad respecto a la variacion del
valor de ventas proyectadas, se puede decir que aun disminuyendo a 90% se obtiene un
VAN y un TIR positivo; pero si se obtiene menores ventas, el VAN se vuelve negativo,

lo que seria importante tener en cuenta para realizar la inversion.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones finales del
plan de negocio, a fin de recopilar los puntos mas importantes determinados a lo largo

del documento, y poder considerarlos para una posterior ejecucion.

10.1 Conclusiones

Viabilidad del negocio

Luego de haber realizado la investigacion del entorno, del mercado y sus
perspectivas, asi como los costos e implantacion del plan de negocio para operar, se

puede concluir que este es altamente viable y rentable.

El plan de negocio muestra una oportunidad de inversion (VAN) de
S/ 20,670.00 soles si es que se evalUa invertir hoy, considerando una tasa esperada de
17.69 % sobre la inversion segln la tasa promedio de los bancos para Mypes. La tasa
de retorno de la inversion (TIR) es de 22% al afio, siempre que se cumplan los supuestos
planteados. Asimismo, en caso las ventas estimadas disminuyan a 90% sobre el valor,
se contaria con VAN y TIR positivos, cercanos a cero, pero si las ventas son menores a
eso, el VAN llegaria a ser negativo, por lo que se tiene que controlar que las ventas

caigan maximo ese valor.
Segmento de mercado meta y su valor econémico

Luego de realizar la investigacion de mercados, se determin6 que el plan de
negocio tiene una alta oportunidad de desempefio en 4 segmentos especificos, los cuales

cuentan con una alta tasa de crecimiento, y de valor de consumo en la categoria.

1. Hombres que viven solos, que prefieren ahorrarse el tiempo de cocinar, cuyo
valor estimado actual es de S/ 6 millones de soles.

2. Hombres y mujeres, que viven en pareja, 0 con roomates, sin hijos; que
trabajan todo el dia y tienen poco tiempo para las actividades de casa como
cocinar. Su valor estimado actual es de S/ 7.8 millones de soles.

3. Familias con hijos en casa, que buscan ahorrarse el tiempo de cocinar pero
gue consumen comida lista con poca frecuencia, cuyo valor estimado actual

es de S/ 14 millones de soles.
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4. Personas de 55 afios a mas, con hijos adultos que no paran en la casa durante
el dia, o con nido vacio y que se les dificulta cocinar. Su valor estimado

actual es de S/13.8 millones de soles

Propuesta de valor 6ptima de diferenciacion y posicionamiento

La propuesta de valor diferencial sera el enfoque de una nueva forma de comer;
la experiencia “AL TEMPO”: llevar el sabor y frescura de un plato a la carta de
restaurante, a casa, de una forma simple, rapida y exquisita.

Esta experiencia se entregara a los clientes/consumidores, desde las estrategias
de marketing 360°, contempladas en el producto con la tecnologia MAP y colaboracién
de chefs especialistas, para cumplir la promesa; los precios y promociones de porciones,
la comunicacion directa y online; el proceso de compra; y atencién, y retencion del
cliente/consumidor. Es importante que ellos perciban la experiencia en todos los puntos

de contacto.
Modelo de negocio

“AL TEMPO” es una empresa digital, y se comercializara a través de un e-
commerce propio, version web y mobile; y en menor grado, a través de apps de delivery
de alimentos. Asimismo, se podra adquirir porciones familiares o personales de acuerdo
a la necesidad del cliente/consumidor; y se ofrecera packs de 2, 4, 6 y 10 unidades, para
aumentar el ticket de compra.

En una segunda fase, se planea invertir en tiendas especializadas o autoservicios;
asi como, ampliar las lineas de producto, incorporando entradas, ensaladas y postres.
Asimismo, se espera desarrollar una oferta para el mercado Business- to-Business
(B2B), con empresas e instituciones, para poder atender ventas corporativas de comida
para reuniones de almuerzo y cenas por horas extra en oficinas; ya sea con tarjetas de
“AL TEMPO” pre -pagadas, y/o maquinas dispensadoras con los platos para escoger

y/o con packs de ofertas corporativas.

Cabe mencionar que, por la rapida adopcion y crecimiento del uso del internet
y redes sociales, para realizar compras o recibir publicidad de marcas en todos los
segmentos al que el negocio busca dirigirse, se ha decidido realizar venta y publicidad
de forma digital. Asimismo, de forma digital, se puede determinar con mayor precision

cuanto es que los gastos de marketing aportan a las ventas del negocio.
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Plan operativo y logistico

Es clave el uso de la tecnologia MAP, para poder entregar la propuesta de valor,
y hacer que los platos se conserven por mas tiempo, y se vean y se sientan como un
plato de restaurante, listo para comer.

La implementacion de la maquinaria y planta de produccion es sencilla, asi como
el mantenimiento. Hay que considerar que, si el dolar sigue subiendo, los gastos de
compra de estos equipos y mantenimiento podrian ser mas costosos, y podria impactar
en las utilidades operativas (EBIT).

Otro punto critico es el proceso logistico, este tiene que ser bien controlado, para
poder cumplir con las demandas diarias de “AL TEMPO”, y se debe repotenciar para
que sea el principal canal de distribucion y no las apps de delivery, que cobran hasta

30% sobre el valor de venta.

Plan de recursos humanos

Para poner en marcha la operatividad del negocio, se ha estimado necesario 11
puestos de trabajo (ver detalle en el capitulo de recursos humanos). Donde es importante
asegurar la contratacion de un chef especialista que realice las preparaciones de calidad
y sabor exquisito. Asimismo, el jefe de produccion y jefe de calidad, deben estar
monitoreando el nivel de produccion y conservacion de insumos y platos listos, para no

generar pérdidas por desperdicios.

10.2 Recomendaciones

El presente plan de negocio se ha realizado entre los afios 2020 y 2021 para
Lima, y con ello, sus indicadores y analisis pertenecen a esos momentos del tiempo.
Dada la incertidumbre politica por el nuevo cambio de Gobierno, se sugiere esperar que
cierre el afio para evaluar las medidas econdmicas que regiran.

De ahi se espera 3 escenarios: el Optimista; el cual se espera que la politica
econdmica continde apoyando el crecimiento y desarrollo de la inversion privada, y con
ello se podria implementar el plan de negocio evaluando las nuevas politicas que dicten;
el moderado, el cual tendria politicas que interrumpan el crecimiento y desarrollo de
sector privado, y con ello se tendria que evaluar de nuevo los riesgos del micro y macro

entorno, asi como la inversion y rentabilidad; y el pesimista, el cual tendria politicas
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que desincentiven la inversion privada, y con ello, se sugiere evaluar el plan de negocio,
pero para implementarlo en otro pais donde se tendria que volver a realizar todo el

analisis del plan, para este.

Por otro lado, la inversion en marketing es alta, pero se cree necesaria para poder
desarrollar la venta y publicidad online, y poder alcanzando el posicionamiento deseado
y recordacion de marca, asi como la captacion de nuevos clientes, la fidelizacion y
aumento de las ventas. Todo ello, serd importante sustentarlo, con el retorno de
inversion de las acciones de marketing digital, y sus indicadores. En caso los resultados
no estén siendo favorables, se recomienda modificar el presupuesto de marketing e

invertir en las acciones que generen mayor contribucion a los objetivos planteados.

Finalmente, la evaluacion financiera actual del negocio es viable, pero en ella,
no se contempla inversiones en activos o préstamos financieros durante los 5 afios
evaluados. El analisis muestra una alta liquidez, que esta perdiendo oportunidad de
inversion. Se sugiere, en un contexto positivo, iniciar la implementacion de la fase dos,
con ese excedente, asi como repotenciar el sistema logistico y proceso de compra, 0

evaluar iniciar operaciones en provincias.
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ANEXOS

ANEXO 1: DISTRIBUCION DE LOS NSE EN LIMA METROPOLITANA 2018-2019

Distribucion NSE

® 018 @ 2019
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Fuente: APEIM 2020

ANEXO 2: DISTRIBUCION DE LOS NSE DE LIMA METROPOLITANA POR RANGO DE
EDAD

Distribucién % vertical
NSEA NSEB NSEC NSED NSEE Grant..

1) <=12 13.7% 12.4% 18.3% 22.9% 26.3% 18.1%

2}11?3 B 6.7% 6.5% 7.3% 88%  109%  7.6%
3) 18-

e 99%  138% 134% 131% 139% 133%
‘“3%6' 9.0% 8.0% 6.7% 7.8% 7.7% 7.4%
5]3351' 41% 6.4% 7.1% 7.4% 6.0% 6.8%
6) 36-

ps 154% 121% 136% 117% 125% 12.9%
7}5';6' 13.29%  1319%  113%  100%  8.9%  11.4%

8) >=56 28.0% 27.8% 22.3% 18.4% 13.7% 22.5%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: APEIM 2020
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ANEXO 3: GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTO 1
Entrevista a experto: Abraham Villaordufia Bonilla

Startup de comida lista: Capo di Pasta

Preambulo

¢Primero queremos conocerte un poco mas, coméntanos un poco de ti y tu experiencia
en el rubro de alimentos, como iniciaste con Capo di Pasta?

Entorno de Ready-to-eat meals

¢CAmo se esta comportando el mercado de comida lista?

¢Como ves la competencia en relacion a tu negocio?

¢ Tienes alguna idea o percepcion del futuro de tu negocio?

¢Como ves la tendencia en el Perd y el mundo sobre el tipo de comida lista?
¢Cudles consideras los puntos mas importantes en este rubro?

Implementacion y operatividad

Hablaremos ahora qué tan facil o dificil fue llevar a la vida a Capo di Pasta

¢ ;Cuéles fueron las principales dificultades que tuviste que afrontar al crearla? ¢Y
actualmente cuéles son?

¢ ;/Qué tecnologia usas? (Evaluaste otras tecnologias también? ;Has escuchado de la
atmdsfera modificada?

e ;Cuales crees que son los puntos criticos de operaciones en tu negocio?

¢ ;Qué te gustaria implementar, que ain no lo puedes hacer? ¢por qué?

¢ ;Cuanto es la inversion minima que se necesita para implementar un negocio como este?
Econdmicamente y operativamente.

Oferta de productos

¢ Cuantas variedades de productos ofreces? ;Cémo llegaste a esa oferta?

¢La oferta la cambias cada cuanto tiempo?

¢ Cuél es el ticket promedio de consumo de un consumidor de Capo di Pasta? O Rango.
¢La demanda tiene algunos dias o0 semanas donde es mas elevada?

Cuales son los precios de Capo di Pasta, respecto a las opciones de la competencia

Valor agregado

e Consideras que hay algo clave gue es necesario, adicionalmente al producto que ofreces,
para que tenga mayor valor o atraccion?

e Por lo que hemos visto, ustedes manejan una estrategia de retencion de clientes. ¢Esta
estrategia la disefiaron desde un principio, o la van implementando conforme avanza el
negocio? ;,Qué tan efectiva es la estrategia de retencién en su negocio?

e ;Alguna sugerencia adicional o recomendaciones para nuestra tesis?

Cierre y agradecimiento
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ANEXO 4: GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTO 2
Entrevista a experto: Elias Pefafiel, Ph.D
Tecnologia para conservacion de alimentos.
Preambulo

¢Primero queremos conocerte un poco mas, comentanos un poco de ti y tu experiencia
en el rubro de alimentos, donde trabajas y qué ves ahi?

Entorno de Ready-to-eat meals y tecnologia de conservacion.

o /CAmo se estd comportando el mercado de comida lista y la tecnologia de
conservacion de alimentos?

e ;Tienes alguna idea o percepcién del futuro de las comidas listas, y tecnologia de
conservacion de alimentos?

e ;Como ves la tendencia en el Pert del mercado de comidas listas y la tecnologia de
conservacion?

Implementacién y operatividad
Hablaremos ahora qué tan fécil o dificil es implementar las tecnologias de conservacion.

Sabemos que existen 4: Sellado al vacio, atmésfera modificada, y atmésfera controlada, Hot
& Cold.

¢ ;Cuéles fueron las principales dificultades para implementar cada una?

¢ ;Qué otras tecnologias son usadas?

¢ ;Qué tecnologia es con la que mas has trabajado? ;Evaluaste otras tecnologias también?
¢Por qué optaste por esa?

e ;Cuales crees que son los puntos criticos de operaciones en la conservacion de alimentos?

¢ ;Cuénto es la inversion minima que se necesita para implementar operativamente un
negocio de conservacion de alimentos cocidos?

*Contar un poco de nuestra idea de negocio*

Atmosfera modificada (MAP)

e Hablando solo de atmésfera modificada ¢Cuantas variedades de productos se pueden
conservar con la tecnologia MAP?

e ;Cuanto tiempo toma el proceso MAP para los alimentos?
e ;Cudl es la merma promedio al realizar reste proceso?
e ;Cada cuénto tiempo es necesario realizar el mantenimiento de la maquinaria?
e ;Hay algunos indicadores para realizar el control de calidad de esta tecnologia y de la
conservacion de alimentos? ¢ Cuales son?
Cierre

e ;Consideras que hay algo clave en la implementacion de la tecnologia para nuestro
negocio? ;Crees que deberiamos evaluar otra tecnologia?
e ¢ Alguna sugerencia adicional o recomendaciones para nuestra tesis?

Cierre y agradecimiento
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ANEXO 5: GUIA DE DISCUSION DE READY-TO-EAT MEALS (CONSUMIDORES)

Predmbulo (3 minutos)

o Moderador da la bienvenida, y se presenta.

o Se comenta la naturaleza del estudio: estamos reunidos hoy para hablar de la comida
gue consumimos a diario

o Comentar las reglas: no hay respuestas correctas o incorrectas, sera

¢ grabado solo con el fin del estudio de investigacian.

Introduccién y calentamiento (5 minutos)

Pedir que los participantes se presenten: nombre, profesion u ocupacion, edad.
Pensando en la comida diaria en sus casas:

¢La comida es preparada todos los dias?

¢La preparan usualmente?

¢ Qué suelen comer normalmente?

¢ Preparan comidas diferentes para el almuerzo y para la cena?

¢Qué les parece el proceso de preparacion de la comida en casa?

Entorno de Ready-to-eat meals (15 minutos)

e ;Suelen comprar comida lista para consumir en sus casas? ¢En qué ocasiones
compran comida lista? ;Y en ocasiones especiales?

e (Cuando compran comida lista, ;qué tipo de comida buscan? (Fresca, congelada...)
e Usualmente, ;donde compran la comida lista? (Supermercados, delivery...)

e ;Como eligen lo que comprar? (vas a la tienda y elige, revisa las opciones en
internet...)

e ;Compran comida lista para almacenar o solo para consumo en el momento?

e ;Siempre compran en el mismo local? SI — ;Por qué?, NO — Cuando compran en
uno y cuando compran en otro (explorar razones)

e ;Cuadl es la frecuencia con la que compran comida lista?

e ;Consideran que vale la pena considerando la relacion costo/beneficio, comprar
comida lista?

e ;Consideran que los precios de las comidas listas para comer son adecuados?

Percepcion de Ready-to-eat meals (15 minutos)

Hablaremos ahora de algunos tipos diferentes de comida lista y quisiera conocer su opinién
acerca de cada una de ellos.

o ;Qué les parece....

» [a comida congelada, sellada al vacio que se vende para calentar en el microondas o al
horno - ¢Qué les gusta y que no les gusta de este tipo de comida?

e Comida lista al peso que se vende en los supermercados. ¢Qué les gusta y que no les gusta
de este tipo de comida?

e Comida que se pide por delivery de restaurantes. ;Qué les gusta y que no les gusta de
este tipo de comida?

e Menus diarios en restaurantes ;Qué les gusta y que no les gusta de este tipo de comida?

e Comida por suscripcion delivery a diario ¢Qué les gusta y que no les gusta de este tipo de
comida?

154



¢ ;COmo se enteran de las opciones que existen para comprar comida lista?

Comida congelada (Pasta y selladas al vacio para calentar)

Fast food

Restaurantes gourmet

Menus diarios en restaurantes

Comida al peso (supermercados)

Comida preparada por suscripcion delivery diario (Manzana verde)

Comida para calentar en microondas (lasafias, pizzas, platos envasados para calentar en el
microondas)

Concepto de marca (15 minutos)

Ahora les presentaremos una idea de una comida lista para comer, queremos que presten
atencion.

*PRESENTAR EN LA PANTALLA*

¢Qué les parece la idea?

¢Consumirian este producto? ;Por qué?

¢Qué fue lo que mas les llamd la atencion de la idea?

¢Qué fue lo que les agradd?

¢Qué fue lo que no les agrad6?

¢Consideran que la gente va creer en esta idea?

¢Cudl seria la principal ventaja de esta idea comparada a las demas opciones de comidas
listas que existen en el mercado?

¢Qué les motivaria a comprar esta comida?

¢Consideran que el precio es adecuado?

¢Qué tipo de comida les gustaria que se ofrezca? ;Qué platos fijos, les gustaria encontrar
para comprar? Sopas, cremas, ensaladas, etc.

¢Conocian sobre la atmosfera modificada? ¢ Confian en esa tecnologia? ¢Qué piensan de
eso?

¢Creen que las personas la comprenderan? ;Como explicarian esta tecnologia a otras
personas?

Pensando en esta tecnologia, ¢considerarian que esta comida seria fresca o natural?

Si este producto estuviera en el mercado, ;como se referirian a élI?
(fresco/congelado/refrigerado/...)

¢Les gusta la idea de un servicio que les ofrece una suscripcion para recibir comida lista
en tu casa? ¢Por qué?

¢Como seria su comida lista ideal?

Valor agregado y nombre de marca (10 minutos)

¢ ;Consideran importante que el empaque sea eco amigable? ;Pagarian mas por eso?

o ;Les parece importante asegurar el origen de los ingredientes? (la trazabilidad) ¢Les
importaria que se les comunique esto? ¢Confian si les dicen que son de origen
controlado?
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¢ ;Qué nombre de marca les pondrias al producto ofrecido?

» Nosotros hemos pensado en unos cuéntos nombres también ¢Les gusta alguno? ¢Cual
de estos nombres de marca se alinea méas a la propuesta?

o La Palla

Q'Rico

Maras

Al tempo

Huna

Cuatro tenedores

Al toque

Deli rapido

0o O 0o o0o0

Cierre y agradecimiento a los participantes.
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ANEXO 6: GUIA DE DISCUSION DE READY-TO-EAT MEALS (NO
CONSUMIDORES)

Preambulo (3 minutos)

¢ Moderador da la bienvenida, y se presenta.

Se comenta la naturaleza
del estudio: estamos reunidos hoy para hablar de la comida que consumimos a diario y
si son consumidores de alimentos listos para el consume (este grupo es de poca
frecuencia).

e Comentar las reglas: no hay respuestas correctas o incorrectas, seré grabado solo con el
fin del estudio de investigacion.

Introduccién y calentamiento (5 minutos)

Pedir que los participantes se presenten: nombre, profesién u ocupacion, edad.

Entorno

¢COmo se organizan para preparar las comidas de todos los dias?
¢Quién suele preparar los alimentos en casa?

¢Qué suelen comer los dias de semana?

¢ Qué suelen comerlos fines de semana?

¢Qué piensan en relacion a los tiempos de preparacion de los alimentos?

de Ready-to-eat meals (15 minutos) — No Consumidores

¢Cocinas diariamente?

¢Qué tan ajetreado es tu dia a dia?;,Quien prepara la comida en su casa?

¢ Qué opinas de la comida preparada en su casa?

Qué comidas son las que usualmente preparan en casa? ¢Por qué?

¢Siempre tienes tiempo para cocinar? ¢ Te resulta practico?

¢ Cuanto tiempo te toma cocinar?

¢La planificacion para realizar las compras del men, te resultan simple? ;Quién se
encarga de ello?

¢Donde realizas tus compras? ;Qué dias sueles hacerlas?

¢Con que frecuencia realizas las compras de alimentos para la casa?

¢Cual es la razon principal por la que no compran comidas listas para comer?
¢Qué es lo que no te gusta de la comida que no es hecha en casa?

¢Qué es lo que prefieres de la comida hecha en casa? ;Qué es lo no negociable, que
hace que prefieras la comida de casa?

¢Cuéles son los aspectos positivos que consideras de la comida lista?

{Como seria su comida lista ideal?

Percepcion de Ready-to-eat meals (15 minutos)

Hablaremos ahora de algunos tipos de comida lista y quisiera conocer su opinién acerca de cada
una de ellos.

o Qué

opinan de estas comidas:
e la comida congelada, sellada al vacio que se vende para calentar en el
microondas o al horno - ¢Qué les gusta y que no les gusta de este tipo de
comida?
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e Comida lista al peso que se vende en los supermercados. ;Qué les gusta y que
no les gusta de este tipo de comida?

e Comida que se pide por delivery de restaurantes. ;Qué les gusta y que no les
gusta de este tipo de comida?

e Menus diarios en restaurantes ¢ Qué les gusta y que no les gusta de este tipo de
comida?

e Comida por suscripcion delivery a diario ¢Qué les gusta y que no les gusta de
este tipo de comida?

e Comida fast food- ¢Qué les gusta y que no les gusta de este tipo de comida?

¢ ;COmo se enteran de las opciones que existen para comprar comida lista?
¢ ;Qué tendrian que cambiar cada una de estas, para gue las consuman mas?

Concepto de marca (15 minutos)

Ahora les presentaremos una idea de una comida lista para comer, queremos que presten
atencion.

*PRESENTAR EN LA PANTALLA*

¢QUué les parece la idea?

¢Consumirian este producto? ;Por qué?

¢Qué fue lo que mas les llamd la atencion de la idea?

¢Qué fue lo que les agradd?

¢Qué fue lo que no les agrad6?

¢Consideran que la gente va creer en esta idea?

¢Cudl seria la principal ventaja de esta idea comparada a las demas opciones de comidas
listas que existen en el mercado?

¢Les motivaria a comprar esta comida? ;Por qué?

¢Consideran que el precio es adecuado?

¢Qué tipo de comida les gustaria que se ofrezca? ;Qué platos fijos, les gustaria
encontrar para comprar? Sopas, cremas, ensaladas, etc.

¢Conocian sobre la atmosfera modificada? ;Confian en esa tecnologia? ¢Qué piensan
de eso?

o ¢Creen que las personas la comprenderan? ¢Coémo explicarian esta tecnologia
a otras personas?

Pensando en esta tecnologia, ¢considerarian que esta comida seria fresca o natural?

Si este producto estuviera en el mercado, ;como se referirian a élI?
(fresco/congelado/refrigerado/. . .)

¢Les gusta la idea de un servicio que les ofrece una suscripcion para recibir comida lista
en tu casa? ¢Por qué?

Valor agregado y nombre de marca (10 minutos)

¢Consideran importante que el empaque sea eco amigable? ;Pagarian méas por eso?
¢Les parece importante asegurar el origen de los ingredientes? (la trazabilidad) ¢Les
importaria que se les comunique esto? ¢Confian si les dicen que son de origen
controlado?

¢Qué nombre de marca les pondrias al producto ofrecido?
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¢ Nosotros hemos pensado en unos cuantos nombres también ¢Les gusta alguno? ¢Cuél
de estos nombres de marca se alinea mas a la propuesta?

Q'Rico

Al tempo
Al toque
Deli rapido

O O O O

Cierre y agradecimiento a los participantes.

*Concepto a evaluar

A veces, cocinar a diario se vuelve una tarea complicada, que limita el tiempo que dispones

para ti y tus actividades.

Eso no sera méas un problema. Ahora dispones de una nueva opcion de comida lista para comer
con sabor inigualable y calidad asegurada. Con una variedad de platos preparados por chefs
especialistas, podras tener de forma conveniente, platos listos para calentar en pocos pasos y
tiempo, con el sabor de platos recién preparados de restaurante, preparaciones balanceadas

gue te alimentan, donde quieras y cuando quieras.

Gracias a nuestra innovadora tecnologia de atmésfera modificada es posible mantener el sabor
y la naturalidad de los alimentos por mas tiempo, sin el uso de persevantes ni aditivos. Esta
tecnologia permite reducir el desarrollo microbiario, logrando que las preparaciones se

mantengan por mas tiempo, y se vean y se sientan como si fueran recién hechas.
Tenemos una variada opcién de platos en versiones individuales y familiares:
Porcién individual (380 gr.) entre S/. 12.00 y S/. 18.99
Porcién familiar (1 kg. para 3-4 personas) entre S/. 27.00 a S/. 45.00

Nuestros platos se pueden comprar facilmente a través de nuestra tienda online donde podras
seleccionar entre nuestras cremas y segundos, con informacién del chef que lo prepara, de los
ingredientes, y su informacion nutricional. También puedes pedir tus platos por app de Glovo

y Rappi, por whatsapp o por nuestras redes sociales.

Simple, rapido y exquisito.

159



ANEXO 7: IMAGEN REFERENCIAL QUE SE USO EN LA PRUEBA DE
CONCEPTO PARA LOS FOCUS GROUPS

¢ »
_... e £l Listo en 3 minutos al microondas

Elaboracion propia.

160



ANEXO 8: DISENO DE ENCUESTA UTILIZADA EN LA INVESTIGACION
CUANTITATIVA.

Encuesta: Habitos alimentarios

Encuesta para realizar de forma virtual:

INICIO

Buenos dias, somos un grupo de estudiantes de la Universidad Esan y estamos realizando un
estudio acerca de los habitos de compra y consumo de comida lista. Este estudio es parte de
nuestra tesis de graduacion; por lo tanto, nos gustaria contar con su valiosa contribucion
completando esta encuesta.

Le aseguramos que sus respuestas seran CONFIDENCIALES, y seran utilizadas
exclusivamente para fines académicos, y en ningln caso usted sera identificado. Cualquier
consulta puede ser aclarada directamente con la coordinacion del programa de Esan a través de
la sefiora Milagros Ortiz (mortiz@esan.edu.pe).

Esta encuesta no le tomara mas de 7 minutos en responder.
FO. ¢ Acepta participar?

1. Si
2. No (TERMINAR)

F1. ;Cuantos afios cumplidos tiene? (una respuesta)

F2. ¢Cual es su género? (una respuesta)

1. Femenino
2. Masculino
3. No me identifico con ninguna de las opciones anteriores

F3. ¢Cual es su ocupacidn actual? (una respuesta)

1. Amade casa

En busqueda laboral (actualmente desocupado)
Estudiante

Estudiante y trabajador dependiente

Estudiante y trabajador independiente
Trabajador dependiente

Trabajador independiente

Jubilado

NG~ wWN

F4. ¢ Participa usted de las decisiones sobre qué se va a comprar para comer en su hogar? (una
respuesta)

1. Si
2. No (TERMINAR)
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F5. ¢Alguna vez ha comprado comida lista de un restaurante, supermercado o por delivery, para
consumir en su hogar o lugar de trabajo? (una respuesta)

1.
2.

Si
No (TERMINAR)

HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

P1. ;,Con qué frecuencia suele comprar y consumir comida lista? (una respuesta)

ok wn

Diario (entre 4 a 7 veces a la semana) (PASAR A P1.2)

1 vez a la semana (entre 1 a 3 veces a la semana) (PASAR A P1.2)
1 vez cada 15 dias (PASAR A P1.2)

1 vez al mes o con menos frecuencia

Solo cuando me provoca

No suelo comprar comida lista (TERMINAR)

P1.1 (SOLO PARA LOS QUE MARCARON 4 0 5 EN P1) (Por qué motivos no suele
consumir comida lista con mas frecuencia? (respuesta multiple)

1.

Nookrwd

8.

No me gusta

Es poco saludable

No me sale a cuenta

Lo consumo mayormente en ocasiones especiales

Lo consumo cuando quiero darme un gusto

Desconfio de como la preparan

Lo consumo cuando no logro preparar la comida en casa
Otros (especificar)

IR A LA SECCION DE ATRIBUTOS (P10), SI SON CONSUMIDORES POCO
FRECUENTES DE COMIDA LISTA (MARCARON 4 EN P1)

P1.2 (SOLO PARA LOS QUE MARCARON 1, 2 O 3 EN P1) ¢{Por qué motivos suele
consumir comida lista? (respuesta multiple)

=

©ooNO R~ WD

Me sale mas a cuenta

Me ahorra el tiempo

Me quiero dar gustitos

No sé cocinar

No me gusta cocinar

No me gusta lavar las ollas y utensilios

Se me hace dificil planificar las compras de los ingredientes para cocinar
No tengo tiempo para cocinar todos los dias.

Otros (especificar)
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P2. ¢Qué dia/s suele comprar comida lista? (respuesta maltiple)

1. Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

No tengo un dia en especial / cuando me provoca

NGk WN

P3. ¢ Qué tipos de comidas listas suele comprar? (respuesta maltiple)

1. Comida de restaurante (a la carta 0 ment)

Fast food (como pizzas, hamburguesas, pollo broaster, tacos, etc..)
Comida al peso

Para calentar en olla, horno o microondas

Comida congelada

otros (especificar)

ok wn

P4. ;Cuando fue la ultima vez que compro comida lista? (una respuesta)

1. Hoy

2. Ayer

3. Estasemana

4. Hace mas de una semana

P5. ¢{Qué tipo de comida lista comprd la Gltima vez? (una respuesta)

1. Comida en restaurante (a la carta 0 menu)
Fast food

Comida al peso

Para calentar en olla, horno o microondas
Comida congelada

otros (especificar)

ok own

P6. ¢Qué variedad de comida lista comprd la ultima vez? (respuesta maltiple)

=

Criolla

Chifa
Hamburguesas
Pizzas

Pollo broaster
Pescados y mariscos
Makis/japonesa
Pastas

. Pollo a la brasa

10. Parrillas y carnes

©oOoNOR WD
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11. Ensaladas
12. Postres y helados
13. Otros (especificar)

P7. ;Donde compré comida lista la Gltima vez? (una respuesta)

1. Restaurante

Supermercado

Tienda por conveniencia / autoservicio
App de delivery como Glovo o Rappi
Web online del restaurante

Whatsapp o llamada

Redes sociales: Instagram /Facebook
Otros (especificar)

NGk~ WDN

P8. ¢ Cuanto gasto en la compra de comida lista la Gltima vez? (una respuesta)

1. Menos de S/. 12.00 soles

De S/. 13.00 a S/. 17.00 soles
De S/. 18.00 a S/. 25. 00 soles
De S/.26.00 a S/.38. 00 soles
De S/.39.00 a S/.70 soles
Mas de S/.70.00 soles

No recuerdo

No sé / No pagué yo

NGOk~ WDN

P9. ¢Para cuantas personas compr6 comida lista la Gltima vez? (una respuesta)

1 2 3 4 5 6 7

persona personas personas personas personas personas personas

Mas de 7
personas

ATRIBUTOS

P10. A continuacidn le presentaremos la opinion de algunas personas acerca de la comida lista

y nos gustaria conocer que tan de acuerdo esta usted con estas opiniones.

Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo; por favor, indique qué tan de

acuerdo esta con cada una de ellas:
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1 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1. Esimportante que la empresa que prepara la comida
lista me transmita confianza y seguridad de cémo
preparan los alimentos

2. Esimportante que la empresa que prepara la comida
lista comunique los protocolos de higiene y
seguridad de sus alimentos

3. Esimportante que exista una variedad de platos para
escoger dentro de las opciones de comida lista de la
empresa

4. Es importante que la comida llegue con rapidez
cuando la solicite

5. Es importante que la comida tenga apariencia fresca
(no se vea guardada o reposada)

6. Es importante que pueda guardar la comida lista
unos dias en la refrigeradora sin que se malogre
rdpidamente

7. Es importante que la comida sea nutritiva y
balanceada (que tenga buena relacién de proteina,
carbohidratos, fibra y grasa)

8. Es importante que la comida lista tenga precio justo
(buena relacién precio/calidad)

9. Esimportante que la comida lista tenga precios bajos

10. Es importante que la empresa que prepara la comida
lista esté cerca a mi casa /lugar de trabajo

11. Esimportante que la empresa que prepara la comida
tenga delivery propio

12. Es importante que la empresa que prepara la comida
esté disponible en apps de delivery como Glovo o
Rappi

13. Es importante que la oferta de platos de comida lista
sea distinta a los que se pueden preparar en casa

14. Es importante que la comida sea de produccion
casera (no industrial)

15. Esimportante que el empaque de la comida lista sea
ecologico

16. Es importante que el empaque de la comida lista sea
seguro de transportar (que no se derrame o se abra)

17. Es importante que la empresa que prepara la comida
lista tenga en redes sociales fotos de la oferta de
platos que venden

18. Es importante que una comida lista que voy a probar

por primera vez, sea recomendada por amigos
cercanos
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EVALUACION DE CONCEPTO

A continuacién le presentaremos una idea de una comida lista que se quiere lanzar al mercado
peruano. Le pedimos que lea con atencion:

Concepto:

A veces, cocinar a diario se vuelve una tarea complicada, que limita el tiempo que dispones

para ti y tus actividades.

Eso no ser4 méas un problema. Te presentamos AL TEMPO, una nueva opcién de comida lista
con sabor inigualable y calidad asegurada. Con una variedad de opciones preparadas por
chefs especialistas, podras tener de forma conveniente, platos listos para calentar en pocos
pasos y tiempo, con el sabor y apariencia como de restaurante, balanceados, que te alimentan

donde quieras y cuando quieras.

AL TEMPO es preparada usando la innovadora tecnologia de atmosfera modificada que
permite mantener el sabor y la naturalidad de los alimentos por mas tiempo, sin el uso de
persevantes ni aditivos. Esta tecnologia impide el desarrollo microbiario en el alimento,
logrando que las preparaciones se mantengan por mas tiempo, y se vean y se sientan como si

fueran recién hechas.

Tenemos una variada opcién de platos en versiones individuales y familiares:
Porcién individual entre S/. 12.00y S/. 18.90
Porcién familiar (1 kg. para 3-4 personas) entre S/. 27.00 a S/. 45.00

Nuestros platos se pueden comprar facilmente a través de nuestra tienda online donde podras
seleccionar entre nuestras cremas, postres y segundos, con informacion del chef que lo prepara,
de los ingredientes, y de su valor nutricional. También puedes pedir tus platos por app de Glovo

y Rappi, por whatsapp o por nuestras redes sociales.

Simple, rapido y exquisito.

166




P11. ;Usted estaria dispuesto a comprar esta comida lista? (una respuesta)

Definitivamente no la compraria

Probablemente no la compraria

No estoy seguro(a) si la compraria (PASAR A P15)
Probablemente la compraria (PASAR A P15)
Definitivamente si la compraria (PASAR A P15)

arwbdPE

P12.1 (SOLO PARA LOS QUE MARCARON 1 O 2 EN P11) (Cual la principal razén por
la que usted no consideraria comprar esta comida lista? (respuesta Unica)

1. Me parece caro (PASAR A P13.1Y P13.2)

No confio en que sea natural y saludable

Me da desconfianza la tecnologia de atmdsfera modificada

No confio en que los tamafios de porciones se adecuen a mi consumo
No creo que tenga buen sabor

No creo que tenga variedades de platos

No creo que la comida se conserve mucho tiempo

8. Otros (especificar)

Nookrwd

P12.2 (SOLO PARA LOS QUE MARCARON 1 O 2 EN P11) ¢ Tiene alguna(s) otra(s)
razon(es) por la(s) que usted no consideraria comprar esta comida lista? (indique todas que se
apliquen)

1. Me parece caro (PASAR A P13.1Y P13.2)

No confio en que sea natural y saludable

Me da desconfianza la tecnologia de atmoésfera modificada

No confio en que los tamafios de porciones se adecuen a mi consumo
No creo que tenga buen sabor

No creo que tenga variedades de platos

No creo que la comida se conserve mucho tiempo

Otros (especificar)

NG~ WDN
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P13.1 (SOLO SI MARCO 1 EN P12.1 0 P12.2) Desde su perspectiva, ¢Cuél seria el precio
el precio adecuado para la porcién individual (380 gr.)? (una respuesta)

P13.2 (SOLO SI MARCO 1 EN P12.1 0 P12.2) Desde su perspectiva, ;Cual seria el precio
adecuado para la porcion familiar (1 kg? para 3-4 personas)? (una respuesta)

PASAR A LOS FILTROS DE CONTROL FINALES SI MARCARON 1 O 2 EN P11,
SINO CONTINUAR CON LA ENCUESTA.

P14. ;Que tamafio de porcidn seria la que compraria la mayoria de las veces? (una respuesta)
1. Individual
2. Familiar

P15. ;Con gué frecuencia compraria este producto? (una respuesta)

Todos los dias 1
Entre 4 y 6 veces a la semana
Entre 2 a 3 veces a la semana

1 vez a la semana

1 vez cada 15 dias

1 vez al mes o menos frecuencia
Solo cuando me provogue

O|IN|O|OTDB|WIN

Solo cuando tenga una emergencia

P16. Pensando en que tiene la opcion de comprar este producto el dia de mafiana, ;qué
cantidad de porciones compraria?

Cantidad 0 1] 2 3 4 0
mas
1. Porcidn personal (380 gr)
2. Porcion familiar (1 kg. para 3-4 personas)

P17. ;Le agrada el nombre de la marca? (una respuesta)
1. Sime agrada
2. Ni me agrada ni me desagrada/ me da igual
3. No me agrada
4. Creo que deben elegir otro nombre para la marca (PASAR A P17.1)

P17.1(SOLO LOS QUE MARCARON 4 EN P17) ¢ Tienes alguna sugerencia de nombre
para esta comida? (una respuesta)

168




FILTROS DE CONTROL FINALES

F6. Distrito donde vive: (una respuesta)

ANCON 1 LA PERLA 17 RIMAC 33
ATE ) LA PUNTA 18 SAN BARTOLO | 4
BARRANCO 3 LAVICTORIA |19 SAN BORJA 35
BELLAVISTA 4 LIMA 20 SAN ISIDRO 36
- SAN JUAN DE
BRENA 5 LINCE 21 LURIGANCHO | 37
SAN JUAN DE
CALLAO A LOS OLIVOS ’s S RAFLORES | a8
CARABAYLLO | 7 LURIGANCHO | 23 SAN LUIS 39
CARMEN DE LA SAN MARTIN DE
LEGUA LURIN M
REYNOSO 8 24 40
MAGDALENA
CHACLACAYO | e ’5 SAN MIGUEL i
MAGDALENA
CHORRILLOS VIEJA (Pueblo SANTA ANITA
10 Libre) 26 42
SANTA MARIA
CIENEGUILLA | MIRAFLORES |, allane 43
COMAS 12 PACHACAMAC | o9 SANTAROSA | 44
SANTIAGO DE
ELAGUSTINO | . PUCUSANA 25 NpNES 45
PUENTE
INDEPENDENCIA |, DIEORA 20 SURQUILLO 45
PUNTA
JESUS MARIA 5 RVOSA a1 VENTANILLA |,
VILLA EL
LA MOLINA ” PUNTANEGRA |, A DR 48
VILLA MARIA
DEL TRIUNFO | 49
NO VIVO EN
LIMA 50

F7. ¢Cual es su Estado civil?: (una respuesta)

1. Soltero
Casado
Separado
Viudo
Divorciado
Conviviente

o oA wN
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F8. ¢Cuéntas personas viven en su hogar (sin incluir personal de servicio domeéstico)? (una
respuesta)

1. uno

dos

tres
cuatro
cinco
seis

Mas de 6

Nook~owd

F9.1 ¢Sus hijos viven con usted? (una respuesta)

1. Si
2. No (TERMINAR LA ENCUESTA)

P9.2. Por favor indique, cuantos hijos tiene en su hogar, segun los siguientes rangos de edad

Edad 0 1 2 3 4 4 o0
mas

De 5 afios 0 menos

Entre 6 afios y 12 afios

Entre 13 aflos y 17 afios

De 18 afios 0 mas

Muchas gracias por su colaboracion
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ANEXO 9: BUYER PERSONA Y MAPA DE EMPATIA DE LOS 4 SEGMENTOS
REALIZADOS PARA EL PLAN DE MARKETING

Perfil 1: Gonzalo Saboo

+  Profesién - Cargo: Abogado — Asesor Legal
+ Edad: 28 = 32 anos
* Wive en Miraflares

Situaciaon personal: .| situacidn profesional:

I.-.
Es un hombre fitness, soltero que le gusta viajary Actualmente se desempefia como asesor legal corporativo
divertirse, No planea casarse en un futuro cercano y para una firma muy importante en el pais. ¥ su meta es tener

usa su tiempo libre para ir al gym o salir con sus su propio estudio de ahogados,
amigos. Le gusta viajar a lugares donde puedairala hs
playa porque corre tabla. Gonzalo vive solo v debido ~
a su trabajo slempre estd en constante movimiento (
en su oficina, o en juzgados,
Mo tiene tlempo para cosas del hogar. Come cerca a
la oficina o con clientes. Slempre come comida

| saludable o ensaladas,

Actividades de interss:

- Cursos o actualizaciones legales,

- Viajes a destinos paradisiacoso con playas
= Surf

- Actividadeso comida fitness

i icackon TRERTN i - -

Elaboracion propia

1. Hombres que viven solos, que prefieren ahorrarse el tiempo de cocinar.

4. {Qué piensa y siente?

El tiene como objetivo seguir ganando experiencia y estar siempre actuakizado, Le gusta
dwertirse en fiestas o reunsones con sus amigos y su familia. No le gustan mucho los
Ccompromisos y por eso no tene Novia, pero a veces se siente solo. Plensa que los
momentos o ka expariencia que el pueda vivir vale mas que las cosas materiales. Quiers
LEUir manteniendo una vida fi

3. ¢{Qué escucha? 1. ¢Quéve?

El disfruta de escuchar misica rock pesado
neentras hace ejercicio, utiiza sus redes
soclales para postear fotos de viajes, de su
cuerpo, o de su akmentacion, Sigue en sus
redes a parsonas fitness y a su entorno
legal corporativo, Toda la marca de
tecnologia que utilza es apple, y comprala
ropa de trabajo en sasterias a medida, pero
su ropa de fines de semana en ripcurl, En
su tiempo libre hace ejercicio o corret

Gonzalo se kavanta muy temprano parair a correr
al matecdn de Miraflores, despuéds regresa a
preparar un batido consistente y salir a trabajar a
|3 oficina, Durante el dia realiza su trabajo de
oficing o va a juzgados, slmuerza donde puede,
pero siempre comida saludable, Al terminar su
jornadalaboral, va al gym o entrena en casa con
pesas, cena una ensalada y dascansa.

2. ¢{Qué habla y hace?

El maneja un kenguaje formal, y habla de sus casos con sus colegas y amigos cercanos, Le
gusta hacer ejerccio todos los dias, y e interesa mucho suimagen personal y su salud. Le
gustar estar actualizado de las noticias y las Ultimas tendencias y los fines de semana se va
correr tabla a la playa Waikiki de Miraflores.

5. ¢Cudlesson sus dolores? 6. ¢Cudles son sus necesidades?
El odia realizar las actividades de I‘? casa, considera que es una pérdida de El quéere seguir ganando experiencia, y una cartera de chentes. Como se siente
tiempo, v prefiere pagar por experiencias. solo adoptara un can, Desea mantener suvida fit,

Elaboracioén propia
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Perfil 2: Antonia Alvarez

*  Profesion - Cargo: Economista= Jefe de riesgos de grandes
empresas de un importante banco.

* Edad:30 - 33 afios

+ Vive con su mejor amiga, en un departamento en Miraflores,

Situacién profesional:
Situacién persanal:

Antonia estd comprometida con su trabajo,y guiere ser

Aun no planea casarse, tiene un novio de 3 afios, gue gerente financiero del banco donde trabaja ya hace 4 afias
es arquitecto pero estd en Franciaterminado una Actualmente esta repasando su inglés porgue quiere realizar
maestria. Le gustaria tener un perrito, pero notiene una especializacidn en Harvard relacionado a finanzas
mucho tiempo. Le gusta viajar, y su meta es terminar

de visitaral menos 1 pais de todos los continentes Actividadesde interes:

del mundo. = Le gusta verse con sus amigos los fines de semana (ahara
Estd en constante comunicacian con su familia, es onling)

muy pegada a ellos. = Le gusta ir a comprar ropa {ahara online)

Mo tiene tiempeo para cosas del hogar. Come - Quisiera tener tiempo para decorar sy casa pero no tiene
ensaladasque prepara en la mafanao compra. Se muche tiempe. Van decidiendo con su amiga que

Lurna con su roomate comprar, pero poco a poco lo hacen.

- Esta planeandosu proximo viaje

Eiaanificucion: imcsmal

Elaboracion propia

2. Hombres y mujeres, que viven en pareja, o roomates, sin hijos; gque trabajan todo el dia y tienen poco tiempo
para las actividades de casa como cocinar.

4. i Qué piensa y siente?
Ela tiane coma objetivo saguir creciando profasionaimentay por elo siempra astd
continuamente actualizdndose. Considera gue es posible que e pals pueda mejoraren
el corto plaze. Tiene prescupacion por la inseguildad cludadana. Tlene un gran interds
de conooar las diversas culturas y por asta razdn es que quiers conocar la mayor
cantidad de paises posibdas an el poco tiempn libra que tiane

3. éQué escucha? 1. ¢Quéve?

EMa disfruta de compartir historias y ver
actvidades de sus amistades en redes
soclales Instagram, bwitter y FB, ella sigue a
healthy coaches, economéstas, v personas
de gran trayectoria profasional, Desfruta de
escuchar Rock & Roll, v utiliza la marca
apple en tecnobogla, en ropa preflere Zaray
HE&M, cuando guiere relajarse ve Netfl,
tiena una suscripcidén en el diario gastion

5a lewanta a realizar CrossFit, v prepara un café
por gue o ke alcanza el termpo paratomar
desayuna. Realiza home office, v se conecta
desda las Bam-7pm para daspués entrar a
clasas da idiomas de 8-9:30, Los fines de

SEMaNa COMATte OON 5US aAMigns, ¥ pida sus
COMpras semanales por delvery porque no
thene ternps para realizaras fisicameante.

2. éQué hﬁ bla 'yr.ha-:e?

Ella maneja un lenguaje formal, y habla dal contaxtn v situacidn nacional y los riasgos
potenclales de compafiias. Le gusta hacer CrossFity running, le interesa su imagen personal
¥ 5u benestar, Le gustar estar conectada con las ditimas tendenclas, series en Netflix, v trata
da compartir lemps con sus amistades y familia

5. éCudles son sus dolores? 6. éCudles son sus necesidades?
Ella tiene incertidumbre por estabilidad econdmica, y se preocupa por la salud
da su familia v 3 da ella misma considerandas la coyuntura de pandemia
Considara qua le haca falta tiempo para podar compdatar con bas actividadas
cotidianas y para cumplir sus objetivos.

Paraella el daito es segulr creclends professonalmeants

Elaboracion propia
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Perfil 3: Juan y Maria Pérez

*  Profesion - Cargo: Juan es empresarie de gamarra y Maria es
disefiadora de modas y ambos trabajan desde casa.

+  Edad:35-40 afios

+  Wiven con sus dos hijos en un duplex de San Isidro

Situacian profesianal;
Situacion persanal:

Juan y Maria son esposos desde hace 7 afos y tienen Juan y Maria dedican mucho tiempao al negacio, ya que es
dos hijos en edad escolar, Juan decidio hacer un proplo,y desean seguir abrlendo mas comercios en gamarra.
negocio de ropa en gamarra y Maria disefia las 5u plan a largo plazo es distribuir su ropa en retails,

prendas gue Juan distribuye,
Debido al cambio de temporadasy tendencias ellos

trabajan mucho y el poco tiempo libre que tienen lo Actividade: de interés:
disfrutan con sus dos hijos, Sandritade 7 afios y - Jluan vy Maria disfrutan de actividadesal aire libre come
Pedrito de 5. campamentosen el campo o en la playa, centros de

recreacion para disfrutar con sus hijos
- Toda lafamilia disfruta de noches de peliculas.
- Estdn planeandovacaciones familiares fuera del pais.

Eiaanificucion: imcsmal

Elaboracion propia

3. Familias con hijos en casa, que consumen comida lista con poca frecuencia (aqui se trabajaria desarrollo de
mercado).

4. (Qué piensa y siente?
Juan y Maria queeren seguir creciendo en la distribucdn de su ropa, incursionar en otra
galerias ademas de gamarray a largo plazo entrar a canal moderno, Considera que |a
saludy la educacion de sus hijos es prioridad en su vida por o cual buscan actividades
para ellos que permitan mantenerkos en formay aprendan cursos o deportes adiconales
al coleglo. Ademds tratan de comer saludable para evitar cualguier problema de

3. ¢Qué escucha? 1. ¢Quéve?

Elos educan a sus hijos en un colegio
religioso y siempre cuidan de su salud y
bienastar, Usan las redes sociales para el
trabajo principalmente; ven las
publicaciones de sus competidores en
redes soclales como Instagram, twitter y
FB. Prefieren el descansoy misica
relajante; utiizan la marca Samsung y Sony
para tecnologia v, cuando quieren redajarse
ven pebiculas con sus hijos.

Juan y Maria se levantan muy temprano para
hacer el desayuno y alistar a sus hijos, méentras’
tanto reciben llamadas con pedidos de ropay
rapidamente tienen que conectarse a internet
para hacer su trabajo diario, Elos tambéén
trabajan los fines de semana pero con una
menor intenssdad por ko gue no tienen mucho
tiempo para disfrutar de actividades.

Elos manejan un lkenguaje formal y hablan de las tendencias, kos cambios de temporada, y
demandas de sus cientes. Le gusta hacer su trabajo pero no tienen tiempo para realizar
alguna otra actividad rutinaria. Disfrutan de estar conectados con las novedades y
actualizaciones del mercado

5. ¢Cudles son sus dolores? 6. ¢ Cudles son sus necesidades?
Ellos se preocupan por la salud, bienestar y educacidn de sus hijos. Conssdera

s : 3 Ellos quieren que su negocio siga crecendo y quIBren que sus
que le hace falta tiempo para poder disfrutar con sus hijos y ellos mismos 9 °8 e ¥4

hijos estén been y reciban la mejor educacion

Elaboracion propia
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Perfil 4: German Gutiérrez

+ Profesion - Cargo: Gerente de aperaciones retirado

* Edad: 68 afos

+ Divorciado, vive solo en un departamento en San Borja.

+ Tiene una persona que hace limpieza una vez a la semana.

Situacién profesional: Jubilade,

Situacion personal: Tiene una pensidn de la AFP gue va a cobrar todos los meses,
Mo es mucho pero lo suficiente para cubrir sus gastos.
German, cada fin de semana se turna con sus hijos, y

van a visitarlos o ellos van a su casa, para almorzar. Actividadesde interés:

Munca ha cocinade, por lo gue se le complica comer - Le gusta leer el periddicotodas las mafanasy se lo envian
todos los dias bien, Suele ira comprar o pedir meni 3 casa.

diarlamente o sino comlida al peso del supermercado. - Cadasemana va al supermercade a comprar comida y

¥ cada mes se junta con sus amiges de la promacien COSas para su casa

al chifa para verse y celebrar cumpleafios o flestas - Ueva cursos de informética, que ofrece la municipalidad
navidefias. (zhera de forma virtual, video llamadas) de San Barja. ¥ siempre le gusta estar atentoa las

noticiasy tendencias del pais y del mundo

Eiaanificucion: imcsmal

Elaboracion propia

4. Personas de 55 afios a mas, con nido vacio o con hijos que no estan durante el dia en casa y
que se |es dificulta cocinar

4, {Qué Ejensa ¥ siente?
Se ssante un pooo solo, pero sabe gua sus hijos tenen obligaciones y trabajos que
atendar. 58 preocupa de gue cada vez, sus compaflercs de proamocidn van
fallecsendo. Slente que ya vivid bo suficente, y que qulers estar tranguilo en su
casa, s sar una cargs para alguien, Susuefio as ver cracer a sus niatos v e
preccupa su salud, Estd al tanto de alla, paramantenerse sano, Tiene poga visio
ua le impada hacer michas cosas como coginar,

3. éQué escucha? 1. ¢Quéve?

Al escuchar radio, siempre sigue las
recomendaciones de los comentaristas,
tamblén al doctor Huertas. También astd
atantn & ko que sus amigos de promociin le
cuentan sobraactuaiidad, ¥ a las noticias
de actualidad tambain

Vi noticseros de ATV, Canal N, ve Movistar
deparies, escucha RPP, y bee e diario Pert
21y ElComercio

¥a no tiane tareas u obligacionas que realizar a
diario. Se levantatemprano a escuchar
noticlas, a recoger el perlddico v el pan, gue s
los dejan con el conserja

Los martes y jueves va a sus dases de
informdtica da la municipalidad v cada 15 dias
a2 cita rddica. Tene a Dina, una sefiora gue
vaa hacerle la linpseza todos bos midrcobes

2. éQué habla y hace?

Todos los lunas, vaa hacer compras pequelias en el supermearcado, porgue tiene dascuentos
peor sar un comprador frecuante

Le gusta escuchar RFE, v le gusta hablar de L politica y fithol, Tambasn por las tardes les on
libro, en su sofd de la sala, que tiene la TV al frente. Usa muy blen el Whatsapp tamblén.

5. éCudles son sus dolores? 6. éCudles son sus necesidades?
Tiene ternor @ enfermarse y ser una carga para sus hijos.
Tambign teme perder su libertad, para hacer cosas solo
Da depander de otros para hacer sus cosas

Como no oocina, necesita ayuda cuando quiere cormer algo de casa.
Siempra compra man paro tiens que ir por él, a un restaurants carca a su casa

Elaboracion propia
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ANEXO 10: ANALISIS DE POSICIONAMIENTO DE OPCIONES DE COMIDA

Puntuacion otorgada
Coordenadas

para graficar

Opciones de comida Precio (x) Calidad ()
Comida de casa 9 9 9,9)
Comida de restaurante (mend o carta) 7 7 7,7

Fast foods (hamburguesas, tacos, pollo

broaster, etc.) (85)
Platos listos para calentar (refrigerados) 7 5 (7,5)
Comida lista al peso (supermercados) 6 4 (6,4)
Comida congelada para coci_nar: Pizzas, (5.5)
pasta, nuggets, bocaditos chinos etc. 5 5 '

Observaciones: Se asignd los valores del 0 al 10, donde 10 es adecuado y 0 nada adecuado, y se analizé las opciones
de comida en base a la percepcion de los participantes en la investigacion cualitativa de mercado. Elaboracion propia.

ANEXO 11: PAGINA WEB PRINCIPAL DE MANZANA VERDE

2
nManzanaverde Plotos Carta Blog Testimonios Proguntasfrecuontes & Iniclarsesion (el

Creamos tu plan ideal de comidas saludables &5,
Desde S/12.90 xdia

Come rico y variado mientras ahorras tiempo y cumples tu objetivo
nutricional. Incluye delivery y asesoria nutricional gratuitos

Fuente: (Manzana Verde, 2021)
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ANEXO 12: PAGINA WEB PRINCIPAL DE NADU

NW wnenoavierua. T B bodide  Nosos  PuiosdeVorta  /Gorkiclanco

= I
)

Fuente: (Nadu, 2021)

ANEXO 13: PAGINA WEB PRINCIPAL DE REPEAT

PLANESYMENO  COMOFUNCIONA  AVUDA  OBTENS/ 20 INiciAR sesioN m

COMIDAS DELICIOSAMENTE
NUTRITIVAS
LISTAS PARA COMER

&¥atienes e cuenta? ok

A\ continuar, estés aceptando nuestros Tarminos y Folitcs
sy rocabinis cormoos electrinions do Fepeat.

Fuente: (Repeat, 2021)
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ANEXO 14: LISTA DE PRECIOS Y PACKS DE LA OFERTA DE PLATOS DE "AL

TEMPO"

Plato Personal (S/) Familiar (S/)
Plato 1: Fetuccini a la crema 16.90 36.90
Plato 2: Raviolis de ricota y Zapallo 17.90 36.90
Plato 3: Quinoto al pesto y pollo 18.90 39.90
Plato 4: Salmén a las finas hierbas y quinua 22.90 42.90
Plato 5: Pasta al pesto y lomo 18.90 38.90
Plato 6: Chaufa de quinua y vegetales 17.90 37.90
Plato 7: Pollo salteado con vegetales y arroz 18.90 38.90

Packs de venta de platos de Al TEMPO™

Packs Preci(_) _unitario Precio unitario
Familiar (S/) Personal (S/)
2 unidades 38.90 18.90
4 unidades 37.90 17.90
6 unidades 16.90
10 unidades 14.90

Elaboracion propia

177




ANEXO 15: IMAGEN REFERENCIAL DE LA WEB AL TEMPO

HOME MENU CONOCHNOS

AL TEMPO |

SIMPLE, RAPIDO Y EXQUISITO

Elaboracion propia

ANEXO 16: IMAGEN REFERENCIAL DE LA VERSION MOBILE DE LA WEB AL
TEMPO

Pasta a la huancaina

TEM

RAPIDO Y EXQ
$/14.00

%, Ravieles al ajf

S/14.90

Mix de mariscos

Registrate

Ravioles al af

€ s/zso

Curry y lentejas

Mira todas las opciones

$/13.90

Quinato al curry
Descuento

por TU primera comprs AUNIERS Uy V| Sncetay
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Elaboracién propia

ANEXO 17: USO DE REDES SOCIALES ENTRE PERUANOS CONECTADOS

USO DE REDES SOCIALES ENTRE
PERUANOS CONECTADOS 2020

Se estima que hay

13.2 millones
de usuarios de

Representan el

78%

de la poblacién

entre 18 y 70 afos

redes sociales del Perti Urbano

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

f © o © © v

Facebook WhatsApp YouTube Instagram

Messenger Twitter

Fuente: (Ipsos, 2020).

ANEXO 18: PERCEPCION DE LAS REDES SOCIALES ENTRE PERUANOS
CONECTADOS

Mejores redes sociales para...

Lanzar concursos  Buscar recomendaciones
o sorteos de productos o servicios

Publicitar una

Comprar productos
0 servicios

f ©

Fuente: (Ipsos, 2020)

ANEXO 19: COMPRADORES EN LINEA EN LIMA METROPOLITANA 2019

Lima Metropolitana 25%
INSE A 67%
NSEB 3k
NSE C 7%
NSE D 11%
NSEE 6%

Masculing 25%

Femenino 24%
12 a 17 afios 22%
18 a 24 afios 30%
25 a 39 affos 44%
40 a 54 afios 21%
51270 afios 10%

Fuente: (Ipsos , 2019)
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ANEXO 20: CUSTOMER JOURNEY MAP “AL TEMPO”

Stages of Journey

isons e

| Antonia Alvaraz, Profesional de finanzas | | Alimantarse bien, facil, rapidoy shorrando tiampo |
Stages
Buscar ahorro
de tiempo al
momento de : EareriEn r— :
:] ! | Planeacion Experiemcia Experiencia Post
- da o R
Ium;a i de compra it s | deentrega del | compra
alternativas dal nraducio (Delivery) e etE recompra

para comer.

Elaboracién propia

Necesidades - Actividades

o I

| Antonia Alvarez, Profasional da finanzas | | Almentarse bien, fdol, rdpsdo y ahorrando tlempo |
Etapas
Mecesidad de ahorro Experienciad xp. d N
xpariencia Post compra
tlermpo para mpra e antrega
- del producio reccmprd
alimentarse. product \Leliweny)
Mecesidades y actividades
Citener alimentos,  Diseata con la familia yaus Slecrions Necosita facilidades do k‘f‘;“ ® Se planea otr
Fiazil w sin mwacho miges ceranos mokee a P posibec M wrirega. [Flesiilidsd] 3"\ 9: H 2]
.l . . i X .
mefurrmoy que comidas praparsdas. :’ :-amus =R acompras Cecide probar yelige Evalia &l termpo de gErmdnrs T de
permita ahorrar ' o platng qua plaraa . wrtraga fima %= calimnts la comida \Empo
r— Comlenza a buscaren  comentaros itarachua con cada comer dentro de by Evalaa al costo da v 50 rocla satifachy  EAUOST
radasiwab las comhos marea para semana, {2 ceras) Delivery Evaliia by muperiencis v e product; rordactn
Comgparts con su sugerercias de bos ; sdkertificar e e e . canabes post
e carcana la Evabuz las opcions: . Termina la o s racticidad, ssbor, i
armigos difaranciodones. w estado del producto cakdad Tl
necesidad que tiene, A s carg SO Cormenita rom s problemas,
Amigos comentan Comianza a descamar . con los plates programan =1 dia 'dl - S racomereda corulbas
.a-.nma'.i-.-.a.rc.mm EE rowras por plafos que se Revizalas e cogrickon yrango de envic ml' :s = amigos, y b= hacs
cuales m2td rssirn aderiian @ SUS gustas opciones de EHpETiEnC probar & familia Terwer ragistrn
RTE plates qua mis Moo ST e parieecia de comipra da comgiras
la gustan rapida v Ficil {5 mrores) pazsds

Elaboracion propia
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Expectativas

rsons T

| Antonia Alvarez, Profesional de finanzas

| ‘ Akmentarse bien, fiol, rdpido y ahorrando tlempo ‘

Etapas

Mecesidad de ahorro Experienciad ap. d
tlempo para mpra de ant
alimantarse, product i Dl

Expectativas de compra de comida lista para calentar (Cémo o a través de qué)

Tanar Wer en apps de RRSS muestran & “ . mnEr un Dispoeikibdad da track Informaridn
s=stimonios e comida como fubee, comartanios s flltrar platos plataforma da del pedido-y savgda an al
te=t R LS S8 ajusTan & s :
radac {posto Glova/Rappl ¥ experiencias de L compra Ficil de notficacionas da an envase de
histariag] opciones de compra o wsuarios . PEVERANY SOMPEY  raavins y antragada indicaciones pars
e . de comida Bsia caleriar
o Podar ascogar
£ LG AMIgOS 5@ regislra con s cormed diferentes B EFfaa S WiS1050, famacldn del
[ falalay n ko
Wisibiliclad de platos, ‘L::s’;:dad: ;z:rs alternativas da Ameguracis, chef,
O s, COMACIOG, datos pago! crddito, sallados alwac eegradiantes iy
plsrvess para comgprar : debito, walores
anline transfarareia Erfeases gon rtricionales
amagables

Poder escoger
diferantes alanativas
de delivery

Borificaciones por recompras:
dascuanto en sagunda comgra o
recomendaciin s amigos

LLCmpra
recompra

K traves o

reoii Fic aciores
corans racordar plates)
Favorites: plate

gk magido
{alagidos 2 vaces o
e i
Motficacionesy
SARgeanciaes o Nuavas
opiores, [Platns]

Elaboracion propia

Estados Emocionales

rsons I

| Antonia Alvaraz, Profesional de finanzas

‘ | Almentarsa bien, fdol, rdpsdo y ahorrando tlempa |

Etapas

MNecesidad de ahorno Experienciad wp
tiempo para mpra s antreg
alimentarse. product [Deliy

Estados emocionales de la persona

Happy

Sad

Postcompra
recompra
F
-

Elaboracion propia
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Oportunidades de mejora

PERSOMNA GOAL

| | Alimentarse bien, facl, rdpidoy ahorranda tempo |

| Antonia Ahvarar, Profasional da finanzas.

Il
Dezamrollo do corcurzos y Wik, RRSS con infou complatas carrin llena Pogibilidad da sccoger r\e-ﬂ_nb:a-dnclunale:- al
comunidad de ks manca con la-sop-clunu:dfpmus. Ernvlar abortac da formas pago y Gificards padida e BRSS
COMEE, i SR Cr O iy producios habibusbes con

bl RNt CORF AR M

s cuo s

Elaboracion propia
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Etapas
- - - = -, -, - =,
Necesidad de aharro ] L
. Experiencia Past compra -
tiempa para Gl i del praducts N
- 1 el prao . recompra

alimentarse, fLel ey
. SR S S S LS A A
Oportunidades de mejora potenciales : (expectativas pero con un plus de empresa)

Smr mids comocidos (bamer Taner combos para Terwer un hiztorisl de Curita personald de flcil SME para hacer Eﬁm;l’-xill-m'ﬂi"fk-l’ﬂ da

marynr visibilidad o presancia hacer probar todos comgra o hacar loguen ; con FB, 5, SEB'-'"""E"M_:* el ruta de lo= p_m:-c‘.-cbo-s s

e RRSS] platos. 200 en ol repesclicks 3 utorrdtics CONTED peadado an link Dietalles o el padidos.

sagundo plata) SOy GUE
' - Posiiidad da

Tanar un sistama de o Posibilidad e armar Confimnacion da rressstran que &3 Suscrgcitn da

beicacitn de charte per Toar uan B e dejar guardads pedidos Esager formas de aribo & domiciio ec0 amigable, packs

FrEADE LA padin gua abenclan a conzultasy oo samana, mes, dias anvi: inmadiang,

rocomrden @ radas szt da las planificada, & un rrettacin

coreltas i i

H Enviar alartas da range de diss Entragas da samplings o acompanir la

sxperencia RTE




ANEXO 21: FUNNEL DE CONVERSION DE AL TEMPO

1P *'oi M RTRLL Y

¥ /4 A8 /4 8/ A/ \ 4 i A i

VIDON3IDONOD

Activacion

en punto Centro de
contacto

(correo/teléfono)

Redes Influencers y Whatsappy

ATRACCION : i apps de
(TACTICAS) sociales colaboraciones c‘c,;'nida Navaria

TVNOIDOW3

L]
i ¥ ¥
' Invitacion Landing
y apps de %
‘ comida ‘
@

NQIDV¥3AISNOD

E-mailing Social nurturing
Campafias (fotos
o fales
oferta de es:)ceg; llamativas,
: contenido en
productos A\ DESCUENTO) /4> e

AVNOIDVY

Whatsapp,
correos,
redes, apps

AVNOIDVE
TVNOIDOON3

Fuente: (Hervas, 2021), elaboracidn propia
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ANEXO 22: EJEMPLOS DE ACCIONES DE MARKETING EN CADA PARTE DEL
FUNNEL DE CONVERSION PROPUESTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DE “AL TEMPO”

Funnel Actions:

B pedcapuagodusramegs 4 0wz 230

| Atraccion

Apps delivery
comida

Posten
redes

Referencias tomadas de Capo di Pasta, Glovo (ahora Pedidos Ya) y Fork Chile. Elaboracion propia.

Funnel Actions: oonts |

[ '
- ¥ 4 -
A et
Conversién @QV |
N g 4
Landing Page
Apps delivery
comida
Gl [Se===)

Suscripcon a Newsletter

Tronding Righlights s your town

Regaby 3 envios gratis o
1us amigos o famitares

Invitacién a amigos

(Cod- Promocional) m

Referencias tomadas de Cornershop, Glovo (Ahora Pedidos Ya) y Wetaca.Espafia. Elaboracion propia.
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Funnel Actions:

0 e 22
:bdo.-n.'v.-w“ i Mal'lﬂs
promocional

Nurturing

Social nuturing

di Pasta!

Ofertas y promociones

Referencias tomadas de Capo di Pasta. Elaboracién propia.

Funnel Actions:

B CAPOS EN ATENCION RGP
r‘E Y CALIDAD &

Ventas
"/I'Tu tsApp

Apps de comida

ARSI AT s > g0 ge [ V o
E-commercell. . i e .
g ut m £ Canales de atencion y de venta
Toductos ies ' e
¢

Destare

Referencias tomadas de Capo di Pasta. Elaboracion propia.
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g ) cub de Cap

B e e e —

D Bienvenido al Club del Capo S—
Fidelizacién ; AT 0 e i 1 B 1easd 40 Basafcns euihamol Estado de Cuenta Febrero 2021

r\:l= QraCis @ WS Compias en Enero y Felrar nas

acumuaco

2074 puntos

Sigue acumuiando pare acceder @ mas beneficos

Tus beneficios en el Club del Capo

SUPLDS 05N G COMOEE TUe POSIAS redimie an premroy

Mailing
(Sgen creanzo exgumtas histonas!
club
1 2
Registrate Gana puntos
Sanics bipera Sarm 10 parsce por cac W1 34

Nived 1 Nivel 2 Nivel 3

Referencias tomadas de Capo di Pasta. Elaboracion propia.
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ANEXO 23:

DISENO DE LA PLANTA DE ""AL TEMPO"

Recepcion

=T

D

Cocina Industrial

< Almacen MP [/ PT

Lab Calidad

Elaboracion Propia
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ANEXO 24: FOTO REFERENCIAL DEL AREA DE PRODUCCION DE ""AL
TEMPO"

Fuente: (Sena Capacita, 2021)
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ANEXO 25: DETALLE VISUAL DE LOS EQUIPOS REQUERIDOS EN "AL
TEMPO"

Cocina Industrial (Inox)

Mesas Acero (Inox)

Mesa niveles (Inox)

Empacador (MAP)

Refrigerador Industrial (2 Puertas)
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ANEXO 26 CONT: DETALLE VISUAL DE LOS EQUIPOS REQUERIDOS EN "AL
TEMPO"

Congelador Industrial (2 Puertas)

Refrigerador Industrial (1 Puerta)

Lavadero 2 pozas (Inox)

Elaboracion propia
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ANEXO 27: INGRESOS Y VENTAS DE AL TEMPO ESTIMADOS (EXPRESADOS EN
SOLES S/)

Clientes objetivos
anuales

14,722 15,340 15,984 16,656

17,355

Ticket promedio de

plato porcién 38.9 40.0 40.5 41.3 421

familiar

Ticket promedio de

plato porcién 18.9 19.3 197 20.1 20.5

personal

Ingresos porcion 641,148.00 769,377.60 923,253.12 1,107,903.74 1,329,484.49

personal (60%)

Ingresos porcion 427,432.00 512,918.40 615,502.08 738,602.50 886,323.00

familiar (40%)

Bolsa de descuentos 53,429.00 64,114.80 76,937.76 92,325.31 110,790.37

(5% sobre la venta)

Observaciones: los ingresos incluyen el IGV. Elaboracion propia.
ANEXO 28: ACTIVOS TANGIBLES DE AL TEMPO

Utensilios de cocina (Pack) 1 2,000.00
Cocina Industrial (Inox) 2 7,090.00
Mesas Acero (Inox) 5 2,725.00
Mesa niveles (Inox) 2 1,890.00
Empacador Vacio (MAP) 1 14,500.00
Refrigerador Industrial (2 Puertas) 2 13,090.00
Congelador Industrial (2 Puertas) 1 5,455.00
Refrigerador Industrial (1 Puerta) 1 2,495.00
Lavadero 2 pozas (Inox) 1 1,145.00
Estanterias de Secos (Inox) 2 2,490.00
Laptops 3 8,400.00
Impresora 1 1,200.00
Escritorios 3 2,400.00
Sillas 8 560.00
Estantes 2 520.00

Elaboracion propia
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ANEXO 29: ACTIVOS INTANGIBLES DE AL TEMPO

Software de personalizacion y seguimiento de clientes (ERP) 20,000.00
Desarrollo de web/mobile 1,600.00
Registro de marca 600.00

Elaboracion propia

ANEXO 30: RELACION DE GASTOS PRE-OPERATIVOS DE AL TEMPO

Alquiler local (garantia 3 meses) 15,000.00
Constitucién de la Empresa 500.00
Licencia de Funcionamiento 80.00
Instalacion de oficina 6,800.00
Hosting Pagina Web 600.00

Elaboracion propia.

ANEXO 31: RELACION DE COSTOS VARIABLES DE AL TEMPO PARA EL PERIODO
DE EVALUACION (EXPRESADO EN SOLES S/)

Materia prima

(ingredientes, envases, 216,000.00 259,200.00 311,040.00 | 373,248.00 | 447,897.60
cubiertos, servilletas)

Comisiones de venta (POS,

28,424.23 34,109.07 40,930.89 49,117.07 | 58,940.48
Banco etc.)

Elaboracién propia
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ANEXO 32: RELACION DE COSTOS FIJOS DE AL TEMPO PARA EL PERIODO

EVALUADO (EXPRESADO EN SOLES S/)

Detalle 2022 2023 2024 2025 2026
Planilla 273,660 279,134 284,716 290,411 296,219
Sasios feer o deentregade | o5 999 26,438 26967 | 27507 | 28,057
Capacitacion HACCP, BPM 3,600 3,060 3,121 3,184 3,247
Gestion de tratamiento de residuos 9,000 9,180 9,364 9,551 9,742
Servicio de contabilidad 24,000 24,480 24,970 25,469 25,978
Luz, agua, teléfono, internet 12,000 12,240 12,485 12,734 12,989
Mantenimiento app 9,600 9,792 9,988 10,188 10,391
Alquiler local 60,000 73,440 74,909 76,407 77,935
Sistema de seguridad del local 1,800 1,836 1,873 1,910 1,948
Utiles de oficina 2,160 2,203 2,247 2,292 2,338
Avrticulos de limpieza 2,400 2,448 2,497 2,547 2,598
ﬁzztr?%;m"”'dad para comprar 7,488 7,638 7.791 7,946 8,105
Gas para cocina 7,200 7,344 7,491 7,641 7,794
mftlﬁiﬂl?ﬁig)m (equipos e 4,600 4,692 4,786 4,882 4,979
Gastos marketing 173,490 173,490 173,490 173,490 173,490
Total de costos fijos 616,918 637,415 646,693 656,157 665,811

Elaboracion propia

ANEXO 33: ESTRUCTURA DE INVERSION NECESARIA PARA INICIAR OPERACIONES

DE AL TEMPO
Descripcion Monto (S/)
Inversién de activos 87,560.00
Gastos pre operativos 22,980.00
Capital de trabajo inicial 60,000.00
Total de inversién necesaria 170, 540.00

Elaboracion propia
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ANEXO 34: BALANCE GENERAL DE AL TEMPO PARA EL PERIODO DE EVALUACION

(EXPRESADOS EN SOLES S/)

Activos Corrientes

Efectivo y Equivalentes al 124,800 | 355,949 759,817 1,372,783 2,238,540
Efectivo

Otras Cuentas por Cobrar 15000 | 15000 | 15,000 15,000 15,000
(Garantia alquiler)

Existencias -1,703 -47,946 -30,237 -10,708 11,246
Crédito Impuestos a las 12,904 15,485 18,582 22,299 26,759
Ganancias (1.5)

Depreciacion -7,098 -6,098 -5,273 -4,587 -4,012
Total Activos Corrientes 143,903 | 332,391 757,889 1,394,787 2,287,533
Activos No Corrientes

Propiedades, Planta y Equipo 143,903 | 332,391 757,889 1,394,787 2,287,533
(neto)

Activos intangibles 16,932 15,239 13,715 12,344 11,109
Amortizacion -1,881 -1,693 -1,524 -1,372 -1,234

Total Activos No Corrientes

Pasivos Corrientes

69,614

62,011

55,383

49,577

44,468

Pasivos por Impuestos a las 292 9,546 18,769 29,956 43,511
Ganancias (10%)

Total Pasivos Corrientes 292 9,546 18,769 29,956 43,511
Pasivos No Corrientes

Otros Pasivos Financieros 28,424 28,906 34,687 41,625 49,950
Total Pasivos No Corrientes 28,424 28,906 34,687 41,625 49,950
TOTAL DE PASIVO 28,716 38,452 53,456 71,581 93,460
Patrimonio

Capital 60,000 - - - -
Resultados Acumulados 124,800 | 355,949 759,817 1,372,783 2,238,540
Total Patrimonio 184,800 | 355,949 759,817 1,372,783 2,238,540

Elaboracién propia
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ANEXO 35: RESUMEN DEL CAPITAL DE TRABAJO DE AL TEMPO PARA EL PERIODO
DE EVALUACION (EXPRESADO EN SOLES S/)

Detalle 2022 2023 2024 2025 2026

Activo corriente 172,048 | 498,517 | 1,109,850 1,997,034 | 3,218,649
Pasivo corriente 2,291 23,376 40,921 62,265 88,180
Capital de trabajo 169,757 | 475,141 | 1,068,929 | 1,934,769 | 3,130,468
Ventas 1,041,633 | 1,249,960 | 1,499,952 | 1,799,942 | 2,159,931
Capital de trabajo / Ventas 16.3% 38.0% 71.3% 107.5% | 144.9%

Elaboracion propia
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ANEXO 36: FLUJO DE EFECTIVO DE AL TEMPO PARA EL PERIODO EVALUADO
(EXPRESADO EN SOLES S/)

Detalle Afio 0 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos porcién personal 624,980 | 749,976 | 899,971 |1,079,965 | 1,295,958
Ingresos porcién familiar 416,653 | 499,984 | 599,981 | 719,977 | 863,972
Total Ingresos - 1,041,633 | 1,249,960 | 1,499,952 | 1,799,942 | 2,159,931
Materia Prima (Insumos, Envases, Cubiertos, Servilletas) 216,000 | 311,040 | 435,456 | 597,197 | 806,216
Gas Para Cocina 7,200 9,336 10,157 11,008 11,888
Remuneracion Personal Operativo 98,100 | 120,074 | 142,889 | 166,567 | 127,424
Capacitacion HACCP 3,600 0 0 0 0
Luz, Agua, Internet 7,200 8,713 10,157 11,655 13,209
Articulos De Limpieza 2,400 2,489 2,539 2,590 2,642
Alquiler Local Operativo 36,000 44,064 52,436 61,126 70,142
Movilidad Para Materia Prima 4,800 6,224 6,771 7,339 7,926
Gestion Residuos 9,000 9,336 9,522 9,713 9,907
Gastos De Distribucion 25,920 37,014 43,147 49,512 56,113
Total Gastos Operativos - 410,220 | 548,290 | 713,075 | 916,706 (1,105,467
Reclutamiento 2,400 2,489 2,539 2,590 2,642
Capacitaciones 10,000 12,240 12,485 12,734 12,989
Remuneracion Personal Administrativo 82,404 | 100,862 | 102,880 | 104,937 | 107,036
Gratificacion 6,867 8,405 8,573 8,745 8,920
Compensacion Tiempo De Servicios 3,720 4,553 4,644 4,737 4,832
Luz, Agua, Internet 4,800 4,979 5,079 5,180 4,403
Alquiler Local Administrativo 24,000 29,376 34,957 40,750 46,761
Sistema De Seguridad 1,800 1,867 1,904 1,943 1,981
Utiles De Oficina 2,160 2,241 2,285 2,331 2,378
Mantenimiento 4,600 5,567 5,678 5,792 5,908
Impuestos Igv 117,795 | 112,185 | 114,429 | 116,717 | 119,052
Impuestos Ir A Cuenta 12,904 15,485 18,582 22,299 26,759
Impuesto A La Renta Anual 0 292 -5,939 186 7,658
Total Gastos Administrativos - 273,451 | 300,250 | 314,036 | 328,756 | 343,660
Remuneracion Personal Ventas O Marketing 51,012 62,439 63,687 64,961 66,260
Gratificacion 4,251 5,203 5,307 5,413 5,522
Compensacién Tiempo De Servicios 2,303 2,819 2,875 2,933 2,991
Gastos De Marketing 173,490 | 242,886 | 277,584 | 312,282 | 346,980
Mantenimiento Web/Mobile 7,200 7,468 8,887 10,360 11,888
Total Gastos Venta / Marketing 238,256 | 320,815 | 358,341 | 395,949 | 433,642
Egresos Totales 921,927 |1,169,355| 1,385,453 | 1,641,411 | 1,882,768
Gastos Financieros 28,424 34,687 41,625 49,950 59,939
Total Gastos Financieros 28,424 34,687 41,625 49,950 59,939
Inversién de los socios 170,540
Total Inversion 170,540
Flujo Neto -170,540 | 64,800 14,139 34,740 62,820 | 162,309
Caja Inicial 0 60,000 | 124,800 | 138,939 | 173,679 | 236,499
Flujo Acumulado -170,540| 124,800 | 138,939 | 173,679 [ 236,499 [ 398,808

Observaciones: El Flujo de Efectivo toma en cuenta el valor de venta con IGV. Elaboracion propia.
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ANEXO 37: CALCULO DE VAN Y TIR DEL PLAN DE NEGOCIO

Inversion inicial 170,540
Flujo Neto 2022 64,800
Flujo Neto 2023 14,139
Flujo Neto 2024 34,740
Flujo Neto 2025 62,820
Flujo Neto 2026 162,309
Tasa de descuento (promedio Banca MYPE Pert) 17.69%

Elaboracion propia

ANEXO 38: ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEL VAN Y TIR DEL PROYECTO CON
VARIACION EN VENTAS LAS PROYECTADAS

110% S/39,791 26%
105% S/ 30,231 24%
100% S/ 20,670 22%
90% S/ 1,549 18%
80% -8/ 17,572 14%

Elaboracion propia
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