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RESUMEN

Hoy en dia, el consumidor estd cada vez mas informado a cerca de su alimentacion y son
mas exigentes al momento de adquirir algun producto. Por ejemplo, los trabajadores de
empresas ya sea por falta de tiempo, falta de insumos o simplemente porque no gustan de
cocinar, recurren a la comida delivery, Fast Food o restaurantes, y cada vez se vuelven mas
juiciosos al momento de hacer un pedido; ya que, segun las encuestas realizadas, siempre
buscan alternativas de consumo de alimentos que sean mas saludables. Es por ello, que se

vio conveniente enfocar nuestro proyecto de investigacion hacia el rubro de alimentos.

El desarrollo del proyecto estara dirigido a trabajadores que laboren dentro del corazon
financiero de Lima Metropolitana, tales como San Isidro, Miraflores, Lince y San Borja. En
estos distritos laboran alrededor de 665,134 mil personas y muchas de ellas tienen problemas
para conseguir un almuerzo agradable, saludable y que llegue a tiempo. Por ello, se pretende

ofrecer un producto distinto y delicioso.

La idea de negocio radica en que llegaremos a estos trabajadores a través de una plataforma
online, en donde nuestra principal ventaja competitiva es la diferenciacion en nuestros platos

y servicio.

Por ultimo, considerando los puntos mencionados lineas arriba CLICK FOOD, va a cubrir
las necesidad y exigencias del mercado, y se necesitara una inversion de S/. 32,012.01 por
parte de los nuevos inversionistas, asegurando una recuperacion del monto total dentro de 3

anos.

Palabras claves: Delivery; saludable; comida; alimentacion.



ABSTRACT

Nowadays, the consumer is increasingly informed about his nutrition and is more demanding
when is purchasing a product. For example, the workers of companies that they do not have
enough time for cooking, they do not find the necessary supplies or simply because they do
not like to cook, they choose to buy the delivery of food, fast food or restaurants, and now
these options are used more frequently than before, and it is easier to make an order.
According to the surveys carried out, they are always looking for consumption alternatives

that are healthier. That is why we are focusing on our project towards the food industry.

The development of the project is directed to employees who work within the financial heart
of Metropolitan Lima, such as San Isidro, Miraflores, Lince and San Borja. In these districts
are around 665,135 thousand of people work and many of them have problems to get a tasty
and healthy lunch and get it on time. Therefore, it is intended to offer a different and delicious

product.

The business idea is to reach these workers through an online platform, where our main

competitive advantage is the differentiation in our dishes

Finally, considering all the points up CLICK FOOD is going to cover all the market needs,
and we will need an investment of S /. 32,012.01 by new investors, ensuring a recovery of

the total amount within 3 years.

Keywords: Delivery, healthy, food, food.
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1  ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
1.1 Idea/ nombre del negocio:

En la actualidad, existe una tendencia en llevar un estilo de vida saludable, acompafiada de
ejercicios, ingesta de alimentos saludables y hacer actividades al aire libre. En cuanto a la
ingesta de alimentos saludables, en la actualidad, vemos un sin nimero de empresas que se
dedican a la elaboracion y venta de este tipo de productos; sin embargo, muchas veces, aun
sabiendo que son productos sanos, no sabemos qué cantidad de proteinas, carbohidratos,
grasas, entre otros, se estd ingiriendo. Gracias a lo mencionado, nace CLICK FOODK
FOOD, un lugar online de delivery de comida saludable, que ademés de vender comida
saludable, permitird que el cliente, arme su menu y sepa el contenido nutricional de su plato,

a través de una balanza calorica.

Figura 1: Business Model Canvas

Business Model Canvas

1.- Desarrollador de

Usuario Usuario: Usuario:
plataforma virtual * Posicionamiento virtual de nuestro
2.- Persona community servicio. 1.- Poder conocer los valores 1.- Plataforma web. Edad: Mayores de 18
manager. * Gestion de nuestras redes sociales. nutricionales de la comida que 2.- Facil navegacion. Género: Femeninoy
solicita. 2.- Servicio post venta. Masculino.
3. Proveedores de productos 2.- Poder de poder armar su plato Distrito: San Isidro, Lince
Naturales. segun su gusto. y San Borja.
4.- Nutricionista.
5.- Chef 3.- Poder contar con planes de
afiliacion.

1.- Canal de distribucién directo.

1.- Area de desarrollo y soporte digital.

2.- Area de atencion al cliente.
3.- Area de cocina y refrigeracion.

1.- Desarrollo de la plataforma virtual. *Venta de productos
2.- Gastos de publicidad y gestion comercial online.
3.- Gastos administrativos.

Fuente: Elaboracién propia

1.2 Descripcion del producto / servicio a ofrecer:

Nuestra idea de negocio es ofrecer delivery de comida a través de una plataforma online a
base de productos saludables, una dieta balanceada y con insumos naturales. Lo que
buscamos con esta idea de negocio es concientizar a la poblacion, a la ingesta de comida
saludable y contribuir con el mejoramiento de su estilo de vida; ya que el Peru es el tercer
pais de Latinoamérica con mayor indice de obesidad; se cuenta con un porcentaje de 53.8%
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en personas mayores de 15 afios quienes sufren diferentes enfermedades por malas préacticas

alimenticias.

1.3 Equipo de trabajo

Kevin Bravo Alva — Jefe de Marketing

’
i
Estudiante de la carrera de Marketing, cuenta con experiencia en atencion al cliente, venta

de diferentes productos y servicios; asi también con la difusion de estos a través de medios

digitales, tales como Facebook, Instagram, Google Adwords, entre otros.

Cuenta con capacidad de trabajo en equipo, analisis y negociacion; habilidades que seran de

gran ayuda en la ejecucion del presente proyecto.

Flora Ore Barrientos — Jefe de Compras

Estudiante de la carrera de Negocios Internacionales, cuenta con experiencia en secretariado

bilingle, manejo de ofimatica y coordinacién en el &rea de operaciones.
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Por otro lado, cuenta con dominio del idioma inglés, cursos de logistica y distribucion; los

cuales le seran de gran aporte a la constitucion de CLICK FOOD.

Dianita Shuia — Gerente General

Estudiante de la carrera de Administracion de Empresas, cuenta con mas de cinco afios de

experiencia en temas de operaciones, administrativos y como asistente de gerencia.

Se caracteriza por ser una persona emprendedora, proactiva, comprometida y cuenta con
capacidad para el trabajo en equipo; cualidades que ayudaran con el desarrollo del trabajo

en referencia.

Mariela Asto — Jefe de RRHH

Estudiante de la carrera de Administracion de empresas y cuenta con un diplomado en Salud
y Nutricion. Con experiencia laboral como asistente administrativo y conocimientos en BPM
(buenas préacticas de manufacturas) y BPA (buenas préacticas de almacenamiento) los cuales

seran necesarios aplicar en la puesta en marcha del proyecto.
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2 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
2.1 Analisis externo

2.1.1 Andlisis PESTEL (politico, econémico, social, tecnoldgico y legal)

2.1.1.1 Factor politico:

Expertos del Ministerio de Agricultura y Riego (Minagri), de la Produccién (Produce) y de
Salud (Minsa), gobiernos regionales y locales, y la sociedad civil se reunieron en el marco
de una Consulta Nacional sobre Sistemas Alimentarios Sostenibles, convocada por la FAO
y la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS/OMS). El resultado de esta reunion sera
un diagnostico y posicionamiento nacional sobre nuestro sistema alimentario y los retos

urgentes que enfrentamos como pais para hacerlo sostenible y saludable:

2.1.1.2 Resultados esperados:

e Identificados los elementos y principios que podrian definir un sistema alimentario
sostenible, equitativo e inclusivo para la alimentacion saludable y poner fin a todas las
formas de mala nutricion.

e Provistas recomendaciones a Gobiernos y demas actores de los sistemas alimentarios que
faciliten el disefio e implementacion de estrategias, politicas y programas para la
transformacion del sistema alimentarios, con el propoésito de hacerlas méas sostenibles,
justos, inclusivos y sensibles a la nutricion.

Benjamin Quijandria, viceministro de Politicas Agrarias, reconocié que el Minagri tiene el

reto de hacer que los sistemas de produccion de alimentos sean sostenibles y permitan

cumplir los objetivos de reduccién del hambre y la malnutricion antes de 2030.

El Estado Peruano determina la politica nacional de salud. El poder ejecutivo norma y
supervisa su aplicacion. Es responsable de disefiar y conducirla en forma plural y
descentralizadora para facilitar a todos, el acceso a una alimentacion saludable.

Uno de los principales desafios en el pais es lograr la seguridad alimentaria y nutricional de

la poblacion y mejorar el capital humano, bajo el Decreto Supremo No. 118-2002-PCM.

2.1.1.3 Factor econémico:
El Pert ha en estos afios se ha mantenido estable econémicamente, lo cual implica que existe
una oportunidad de negocio, y ha influido en la inversion privada, segun el INEI ésta se ha

incrementado en un 6,5%. Asimismo, se ha encontrado que el subsector restaurantes crecio
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en 2,7% debido al avance de las cadenas de restaurantes, asi como la realizacion de diferentes

eventos gastrondmicos a nivel nacional (ferias).

A nivel nacional, Peru tiene una proyeccion de PBI de 3.5%, porcentaje mayor al del afio

pasado.

Tabla 1: Producto Bruto Interno — Por Sectores

PRODUCTO BRUTO INTERNO POR SECTORES

(Var % red anual)

Peso Ailo Prom

Base 2007 2017 2018 2019 2020 201 20182021
Agropecuarlo 6.0 26 40 42 40 40 40
Agricola 38 28 44 43 39 39 41
Pecuario 22 27 33 42 42 42 40
Pesca 07 47 248 40 42 a4 93
Mineria e hidrocarburos 144 32 22 19 18 26 21
Mineria metakca 121 42 22 24 16 3as 24
Hidrocarburos 2.2 24 09 08 42 00 15
Manufactura 165 03 37 16 40 43 19
Primaria 41 19 76 33 34 35 44
No primarnia 124 09 28 38 42 45 38
Electricidad y agua 1.7 11 30 5 45 45 39
Construccion 51 22 90 78 78 78 81
Comercio 102 10 26 40 42 45 38
Servicios 71 34 38 48 52 55 49
PBI 1000 25 16 43 45 50 43
PBI primario 252 29 37 27 26 31 30
PBI no plimaﬂo' 66.5 22 39 48 51 54 48

Fuente. BCRP, Proyecciones MEF

"1/ No considera derechos de mpor,acén y Otros iImpuesios

Fuente: Banco Central del Perd (BCRP), 2018

Respecto de la inflacion, el Peru tiene una estimacion de 1.80% de inflacién para el presente

afio. Segun proyecciones del Banco Central de Reserva del Pert (BCR) se esperaba que este

afio la inflacion tenga un porcentaje de 2.0%.

Per( es uno de los paises con menor salario minimo de toda América Latina. El salario

minimo es $ 263.00 dolares mensuales, en comparacion con Chile con $ 413.00 dolares,
Argentina $ 513.00 y Panama $ 744.00 dolares.

El ministro de Economia y Finanzas, Carlos Oliva, informd que la economia peruana

creceria 4% este afio y 4.2% en el 2019.
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Tabla 2: Expectativas de la Inflacion

ENCUESTA DE EXPECTATIVAS MACROECONOMICAS:

INFLACION (%)
Encuesta realizada al:
30 de jun. 31de jul. 31de ago.

ANALISTAS ECONOMICOS 1/

2018 2,2 2.2 2,3

2019 25 25 25 =

2020 25 25 25
SISTEMA FINANCIERO 2/

2018 2,0 2,0 21

2019 24 25 25 =

2020 25 25 25
EMPRESAS NO FINANCIERAS 3/

2018 23 2,3 2,4 4

2019 25 25 25 =

2020 25 2,5 25

Y 22 analistas en junio, 25 en julio, y 26 en agosto de 2018
17 empresas inancieras en junio, 18 en julio, y 17 eo agosto de 2018

Y 361 empresas no financieras en junio, 342 en julio, y 348 en agosto de 2018

Fuente: Banco Central de Reserva del Pert (BCRP), 2018

Tabla 3: Expectativas de la Tasa de Interés

ENCUESTA DE EXPECTATIVAS MACROECONOMICAS:
TASA DE INTERES DE REFERENCIA DEL CIERRE DEL ANO

Encuesta realizada al:
30 de jun. 31de jul. 31 de ago.

ANALISTAS ECONOMICOS 1/

2018 2,75 2,75 2,75 =

2019 3,25 3,25 3,25 =

2020 3,75 3,50 3,50
SISTEMA FINANCIERO 2/

2018 2,75 2,75 2,75 =

2019 3,25 3,25 3,25 =

2020 3,50 3,50 3,50

' 22 analistas en junio, 25 en julio, y 26 en agosto de 2018

' 17 empresas inancieras en junio, 18 en julio, y 17 en agosto de 2018

Fuente: Banco Central de Reserva del Peri (BCRP), 2018
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2.1.1.4 Factores sociales
El escenario es peor para los mas pobres, cuyos ingresos muchas veces solo alcanzan para

comprar alimentos poco nutritivos, que suelen ser mas baratos.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO)
advirtio que, pese a los avances alcanzados por el Pert en la reduccion del hambre y la
desnutricion, todavia cerca de 2 millones de personas padecen hambre, mas del 43% de nifios
menores de 3 afios tiene anemia y el 35.5% de los peruanos mayores de 15 afios vive con

sobrepeso.

Los habitos del consumidor peruano han evolucionado los Gltimos afios en torno a los
cambios sociales; el tiempo es muy valioso y los clientes son cada vez méas exigentes y
renuentes a desperdiciar el tiempo. Al mismo tiempo los peruanos manifiestan altos niveles
de desconocimiento y falta de informacion sobre temas de alimentacidon saludable, de
acuerdo al Estudio de Opinion Publica sobre nutricion y habitos de alimentacion saludable
en Peru del afio 2013, realizado por Datum Internacional, se estima que 9 de cada 10
desconocen la cantidad de kilocalorias que deben consumirse diariamente, pero ante este
desconocimiento generalizado, los peruanos demuestran gran interés en recibir informacion
nutricional y la amplia mayoria de la poblacion valora que se incluya la informacion calérica
en los menus de los restaurantes porque consideran que los ayudaria a tomar mejores

decisiones a la hora de elegir qué comer.

La desnutricidn cronica esta asociada a la pobreza. El 35% de los nifios menores de 5 afios
de hogares en pobreza extrema padecen de desnutricion cronica, comparado con el 13% de

los nifios que no son pobres.

La comunidad limefia ha recibido con los brazos abiertos al mercado de comida saludable,
y actualmente Lima Organica apuesta por su expansién en mercados como Argentina,

Colombiay Chile.

Recientemente en un estudio de la consultora Nielsen, Food Revolution Latin América, el
90% de consumidores peruanos dice pagar mas por alimentos que prometen beneficios de

salud.

2.1.1.5 Factores tecnoldgicos:
El Perud tiene que avanzar en aspectos concretos relacionados con la ciencia y tecnologia

para la conservacion de alimentos frescos y con la fortificacion de cultivos, para hacerlos
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todavia mas nutritivos y saludables desde la produccion misma. Ello esté relacionado con la
imagen quimica, el cual permite obtener del producto final un mapa de composicion
(humedad, grasa, proteina) entiempo real. Es una tecnologia revolucionaria que proporciona

informacién detallada y rigurosa.

Por otro lado, las granjas verticales automatizadas permiten la siembra de productos en
pequefios espacid y la produccion a gran escala dentro de las propias ciudades, el cual
permite la reduccion de costos de transporte. Asimismo, este tipo de sembrios, necesitan un

99% menos de residuos; sin embargo, en un tanto costoso.

Lima Orgéanica ha crecido en la plataforma digital y también en cuanto a unidades de
negocios, la comunidad tuvo en un comienzo, hace dos afios, 12 marcas en la categoria de

restaurantes y tiendas. Actualmente, cuenta con mas de 100 marcas en distintas categorias.

Segun el INEI, en Lima Metropolitana se tiene que el uso del internet alcanza el 70,9%,
mientras que, en el resto de la poblacion urbana, el uso del internet alcanza un 55,6% y en
el area rural un 13,2%. Ademas, se tiene que el internet es mas usado por hombres que por
las mujeres. Por otro lado, la poblacion joven y adolescente accede mas a internet, un 79.8%

y el 65% de la poblacion entre 19 a 24 afios de edad.

Asimismo, se tiene que el 39,3 % de la poblacidn usa internet a través del celular. Es preciso
mencionar, que esta modalidad se encuentra con incremento de 11,1 % respecto al afio

anterior,

Finalmente, es importante resaltar que en el 2018 se ha incrementado uso del internet, siendo

un 74,3% de la poblacion que hace uso diario de este medio.

2.1.1.6 Factores ecoldgicos
El representante del Ministerio de Agricultura (MINAGRI) coincidié que el eje central para
la verdadera transformacion de estos sistemas alimentarios son los alimentos frescos, que

producen los mas de 2 millones de agricultores familiares en el pais.

El Perl es un pais mega diverso en flora y fauna, en este sentido desde la creacion del
Ministerio del Ambiente se ha impulsado el cuidado de la diversidad, por lo que el sector
gastronomico alinedndose a ello pregona el consumo de productos que respeten el medio
ambiente. Asimismo, el entorno ecologico, es un factor clave para decidir lo que consumen

los peruanos, ya que existe una creciente tendencia a tener la informacién de procedencia, y
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clarificacion en el caso de alimentos transgénicos, para que el consumidor pueda decidir si
los adquiere 0 no. Esto se ve reflejado en el aumento de venta de productos organicos en
ferias saludables y organicas realizadas en la ciudad durante los ultimos afos, siguiendo una

tendencia que viene de fuera con el fin de desarrollar una alimentacion sostenible.

2.1.2 Factores legales:

Debido al incremento de la obesidad en nifios, nifias y adolescentes, exactamente en 30% en
nifios de 6 a 9 afios y en 50 % en los nifios mas grandes el Ministerio de Salud, viene
trabajando para promover la alimentacion saludable, para lo cual hace 5 afios se ha emitido
la Ley de la Alimentacion Saludable (Ley N° 30021). Asimismo, el Gobierno se encuentra
trabajando en el mismo tema, concientizar a la poblaciéon al significado de la alimentacion
saludable, como: el uso de octégonos o semaforos nutricionales en los diferentes productos.
A ello se suma, las constantes campafas de concientizacion de los diferentes hospitales,

clinicas.

El Estado Peruano, con la finalidad de poner en marcha medidas concertadas en seguridad
alimentaria viene implementando un conjunto de politicas entre las cuales se encuentra el
Acuerdo Nacional, La Carta de Politica Social, la Ley de Bases de la Descentralizacion (Ley
N° 27783), la Ley Organica de Gobiernos Regionales (Ley N° 27867), la Ley Organica de
Municipalidades (Ley N°® 27972). Asi mismo, se aprobd las “Bases para la Estrategia de
Superacion de la Pobreza y Oportunidades Econdémicas para los Pobres” (DS N° 002-2003-
PCM).

En el Per( constituir una empresa no deberia ser un dolor de cabeza para los emprendedores.
Se puede hacer en linea y solo en 72 horas gracias al Servicio de Constitucién de Empresas

en Linea.

2.1.3 Anélisis de la industria: analisis de las 5 fuerzas de Porter
2.1.3.1 Poder de negociacion de los proveedores:
Es de suma importancia elegir buenos proveedores que cumplan con estandares de calidad

y que tengan precios competitivos en el mercado.

Debido al crecimiento del mercado de comida saludable, aparecen con frecuencia nuevos
proveedores, haciendo que el poder de negociacion sea cada vez menor; por ejemplo, no
existe un ingrediente que sea vital o especializado para el funcionamiento del mismo, por

tanto, baja el poder del proveedor. Asimismo, no se considera que el proveedor represente

20



una amenaza real de integracion hacia adelante, ya que el desarrollo del negocio, no solo se

representa por el conglomerado de proveedores, sino también de la calidad del servicio.

Segun la Industria Alimenticia de Sudamérica, mencionan que las empresas lideres de
alimentos y bebidas en el Per, siguen latentes y pujantes por el potencial crecimiento del
sector y por la confianza que brindan. Dentro de las principales empresas lideres, se
encuentra Alicorp, Ajegroup. Gloria, Backus, San Fernando, Nestlé, Redondos, Molitalia,
Mondelez y Austral Group. A estas empresas, hay que sumarle el mercado de Productos de
Santa Anita que recibe a diario unas 3.500 toneladas de alimentos y hasta el momento tiene

mas de 1000 puestos en funcionamiento.

A continuacion, brindamos detalle del porcentaje de ingreso por giro del Mercado
Productores de Santa Anita, del 01 enero hasta el 02 de Diciembre del 2018.

Figura 2: Ingreso por giro del Mercado — Productores Santa Anita (desde 01/01 al
02/12 2018)

PORCENTAJE DE INGRESO POR GIRO
Deldia - 01,01/2018

FRUTAS - 4.167 % ———— |
" ==\ \ ,

GRANOS VERDES 0.876 % —
GRANOS SECOS : 1,934 %

OTROS 0.732% 1

LEGUMBRES  2.051 %

——— HORTALIZAS : 50.737 %

TUBERCULOS @ 39,504 %

Grupo Volumen (TM)
FRUTAS 4721
GRANOS SECOS 2191
GRANOS VERDES 992
HORTALIZAS 57484
LEGUMBRES 2324
TUBERCULOS 44758
OTROS 829
Total 113299

Fuente: Industria Alimenticia, 2018
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2.1.3.2 Poder de negociacion de los clientes:

En nuestro sector industrial, los clientes no se encuentran concentrados o compran grandes
volumenes, ya que la venta de comida se realiza de forma individual. Tampoco cuentan con
la informacion total sobre los precios reales del mercado o costos del proveedor. Ademas,
no son una real amenaza de integracion hacia atras, ya que estos no podrian volverse en

competidores de la industria. Por ello los clientes, en esta industria, no son poderosos.

Por otro lado, segun estudio de Estilos de Vida de Arellano, nos muestra la existencia de seis
estilos de vida muy similares, que se mide a través de dos grandes ejes: nivel de ingresos y
el de modernidad-tradicion, que va de la mano con la tendencia del mercado.

Figura 3: Diferencia entre los Estilos de Vida

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO

Formalistas

D Progresistas

MODERNIDAD TRADICION

Hombres Mujeres . Mixtos

Fuente: Arellano, 2018

e Los progresistas: varones que trabajan mucho a fin de conseguir mejores productos.

e Los formalistas: presentan mayor aversion al riesgo, pero al ver el buen impacto del
cambio, se adaptan y optan por seguirlos.

e Las modernas: aspiran tanto a velar por su familia como a invertir en su desarrollo
personal.

e Las conservadoras: mucho mas arraigadas a la vinculacion familiar y con una gran

preocupacion por demostrar su esfuerzo y sacrificio en favor de su hogar.
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e Ademas, menciona que el uso internet se refleja no tanto en las compras en linea, sino
mas bien, en la busqueda de informacion previa a la compra de un bien o servicio.

Figura 4: Uso del Internet

Usos del internet

Miertran gue 108 dolescentes v jOvenes utibza ol Intprost mds pars
entretenerse, s adultos mayores lo hacen para buscar indarmacion

Del 100% del tiempo en Internet, {como
distribuyen su tiempo?

LROS DEL NTRRAST Adibesi e Aree ey
PR TRARALLS ;-_'."' -

s et vt I

PWAA BUILCAR INTORMADON ns s

PARA RELACONAIWE (D D703 s 1.

SVWAL WLE LD QUL ESTAN AAZIINDO M3 A0S 1 . us us un

JRAL AP RDEN T " ! » " ™

UL COMIPRAN £ THALIAS O LN

Fuente: Arellano, 2018

2.1.3.3 Amenaza de productos/servicios sustitutos:

La amenaza de los productos sustitutos es alta, ya que, en la actualidad dentro de la industria
de restaurantes, existen muchas alternativas de comida saludable; todo ello gracias a la
tendencia de un estilo de vida sano. EI mismo que cada vez est4 ganando terreno en el
mercado, gracias a las continuas camparias que promueven dicho estilo de vida; en ese
sentido, existen mas personas incursionando ideas de negocios. Asimismo, podemos
menciones algunas alternativas: dispensadores con comida saludable, fast food, restaurantes
de comida orgéanica. En consecuencia, los productos sustitutos merecen una maxima
atencion sujetos a tendencias que mejoran el desempefio y precio contra el producto en este
sector.

De otro lado, segun boletin de Sector Restaurantes realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica (INEI) menciona que, hasta marzo 2018, el sector restaurantes
aumentd 3.77%; dicho resultado se sustenta en la evolucion de restaurantes 4.36%, otras
actividades de servicio de comida en 1.49%, servicio de bebidas 1.26% y suministro de

comidas por encargo en 10.36%.
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Figura 5: Evolucion Mensual de la Actividad — Restaurante

EVOLUCION MENSUAL DE LA ACTIVIDAD DE RESTAURANTES: 2015-2018

Variacion % respecto a similar periodo del afio anterior
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética - INEI.
Encuesta Mensual de Restaurantes.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2018

2.1.3.4 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es alta, debido a que en la industria podemos reconocer
que existe alta demanda del estilo de vida de comer sano y a raiz de lo mencionado, hoy en
dia existen muchos fast food, restaurantes, entre otros; por lo cual, las barreras de ingreso
son bajas. Por ejemplo, los requisitos de capital de trabajo no son altos. Asimismo, no se

aplica economia de escala, ya que el rubro no es produccion en serie.

Por otro lado, debido a la poca influencia de las barreras de entada muchos de ellos buscan
diferenciarse ya sea por su sabor, ingredientes, disefio, servicio, atencion personalizada,

entre otros que les permitira mayor crecimiento y rentabilidad en el mercado.

Y tal como menciona Lima Delivery, el delivery online de comida saludable es el que
registra mayor crecimiento en lo que del afio, quienes han recibido en el mes de agosto 30%
mas de pedidos a diferencia del afio 2017. Ademas, menciona que los distritos que mas
crecieron fueron San Isidro (26%), Miraflores (20%), Lince (18%), La Molina (11%) y
Surquillo (6%).

2.1.3.5 Rivalidad entre competidores existentes
Debido al continuo crecimiento de la industria, existe un gran nimero de competidores

diversos, los cuales tienen diferentes objetivos y distintas estrategias sobre la forma de
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competir; ya que desean captar dia a dia un gran nimero de nuevos clientes. Por otro lado,
las barreras de salida no son elevadas, ya que no existen activos altamente especificados para
el negocio, no hay costos fijos de salida ni restricciones sociales ni gubernamentales. Por
ello las empresas, no se arriesgan a mantenerse en competencia en el sector si este no

funciona.

El sector restaurantes, tiene una mayor demanda en los rubros de cevicheria, comidas

rapidas, restaurantes, pollerias, entre otros.

Figura 6: Participacion del Sector de Restaurantes en el Mercado Peruano

SUBSECTOR RESTAURANTES

(Servicios de comidas y bebidas)
Marzo 2018: 3,77%

Cevicherias | 144
Restaurantes turisticos = 139
Comida criolla b 11,7
Comidas rapidas h 6.1
Sandwicherias 4- 53
Restaurantes *- 49
Chifas h 36
Café restaurantes F 31
Pollerias F 18
Cames y parrillas 7.1 -
Comida internacional -10,6 i

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEL
Encuesta Mensual de Restaurantes.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2018
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2.2 Andlisis Interno. La Cadena de Valor

Infraestructura de la Empresa
La empresay el local de produccién se encontrara en el distrito de Lince, el mismo que sera de facil acceso para el reparto de los pedidos. Asimismo, se buscara llegar

a los distritos de Lince, San Isidro, Miraflores, San Borja y Surco.

Administracion de Recursos Humanos
La empresa hara su propio reclutamiento de personal, buscando reterner a los mejores talentes de acuerdo a la necesidad del negocio. Ademas, brindara
capacitaciones constantes de BMP y POES, y todos los beneficios correspondientes por ley.

Desarrollo Tecnolégico

Disefio de una plataforma online, la misma que contara con un servicio informatico especializado para poder tener controlado todos nuestros pedidos, poder realizar
pagos electrénicos y llegar en el tiempo indicado. Ademas, se hara uso de Facebook e Instagram.

Adquisiciones

La empresa invertira en la adquisicién de equipos de produccién, materia prima, equipos tecnolégicos.

Se iniciara con la recepcién de
insumos bajo un check list y bajo
una inspeccion, a fin de reducir
las mermas y poder aplicar el
método FIFO (primeras
entradas, primeras salidas)

Por otro lado, la compra de
materia prima se hara de
manera interdiaria, por solo se
necesitara un almacén pequeiio.

Bajo una lista pre establecida, el
cliente podra co-crear su menu y
luego se procedera con la
preparacién del mismo.
Seguidamente, se procedera
con el empaquetado y
distribucion.

Contro de calidad.

Se hara un consolidado de
pedidos para su pronta
distribucién con base en rutas
programadas. El reparto sera
tercerizado a través de un
servicio mototizado.

Se buscara promocionar el
producto a traves facebook,
instagram y en la misma pagina
web. Por este medio, se
anunciara las diversas ofertas y
promociones.

Ademas, se colocara el logotipo
en los empaques de
distribucién, se hara el reparto
de merchandising y uso de
activaciones en los distritos de
cobertura, a fin de captar mas
clientes, incrementar las ventas
y el reconocimiento de marca.
Utilizar diferentes medios de
pagos (efectivo, On Line,
tarjetas)

Se contara con un buzén de
sugerenciay libro de
reclamaciones, el cual permitira
evaluar la atencién recibida ya
sea de la persona a cargo del
delivery, del nutricionista, de la
propia empresa o por el
contrario si se desea felicitar la
atencion recibida.
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2.3 Analisis FODA

Figura 7: Analisis FODA

Andlisis Interno

Andlisis Externo

Fortalezas

1. Personal calificado.

2. Variedad de ingredientes en el portal
web.

3. Atencion eficiente de delivery.

4. Precios accesibles.

5. Practicidad de pedidos.

6. Poder co-crear sus propios platos
7. Balanza calérica.

Debilidades

1. Falta de experiencia en el rubro.

2. Precios altos de productos organicos
3. Competencia

Oportunidades
1. Tendencia hacia la comida saludable.

2. Tendencia a una vida natural.

3. Falta de tiempo para preparar
alimentos saludables

4. Lejania de restaurantes de comida
saludable.

5. Mas del 50% de la poblacion peruana
sufre de obesidad.

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

Estrategias F/O
1. Desarrollar platos creativos y con

variedad de insumos, aprovechando la
tendencia del mercado.

2. Aprovechar la la falta de tiempo y
lejania restauranstes para la difusion de
nuestros productos.

3. El crecimiento de la comida saludable
de la mano con los precios accesibles,
permitira el logro de objetivos.

Estrategias D/O
1. Suscribir contrato con proveedores

para el aprovisionamiento de insumos.
2. Tercerizacion del servicio delivery, a
fin de poder llegar a més distritos de la
ciudad.

Amenazas

1. Relacionar la comida saludable, como
poco agradable.

2. Fendmenos naturales que afectaria la
cosecha de insumos.

3. Gran variedad de comida chatarra.

4. Menores precios de la competencia.
5. El crecimiento del 3% en el sector de
restaurantes.

Estrategias F/IA
1. Generar base de datos de clientes, a

fin de mantenerlos informados de las
novedades y tendencias de nuestros
productos.

Estrategias D/A
1. Concretar alianzas estratégicas con

empresas del rubro, para la
comercializacion de nuestros productos.

Fuente: Elaboracion propia

2.4 Vision

Ser lideres en el mercado de delivery online de comida saludable y ser reconocidos por

la calidad de nuestros productos

2.5 Mision

Yy Servicios.

Ofrecer a nuestros clientes un menu balanceado, rico en proteinas y de sabor agradable.
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2.6 Estrategia genérica

(0
ot taeldl [MPLICACION COMPETITIVA

RECURSO
J @ @ IGUALDAD COMPET ITIVA
(% %) & YGUALDAD COMPETITIVA
@ @ 0 IGUALDAD COMPETITIVA
(%] (%) % IGUALDAD COMPETITIVA
Fuente: Elaboracion propia
Enfoque:

Buscamos proyectar una imagen de calidad y confianza, ante un segmento de mercado
con tendencia hacia un estilo de vida saludable; a través de una plataforma de delivery
online de comida saludable; mediante el cual se pretende ofrecer un mix de productos
nutritivos a gusto de cada cliente, ya que permitira co-crear su propio plato y visualizar
la cantidad de caloria que va a ingerir. De esa manera, se logrard un mejor

posicionamiento en el mercado y lograra satisfacer los gustos especificos de cada cliente.

Para reforzar lo mencionado, debemos ser pioneros en dicho mercado a través de la

innovacion.

Para reforzar lo mencionado, debemos ser pioneros en dicho mercado a través de la

innovacion.

Figura 8: Esquema de las Estrategias de Porter

Poder de negociacion
de los proveedores

1. Bajo poder de negociacion
2. No se considera una amenaza de
integracion hacia adelante

1. La amenaza de nuevos competidores es

alta.
2. Poca influencia de barreras de entrada. Rivalidad entre
competidores existentes A
- menaza de productos
Amenaza (EIe nuevos 1. Las barreras de salida D —— sustitu‘t)os
competidores ~— no son elevadas

2. No hay costos fijjos de

salida ni restricciones. 1. Alta amenza_ de productos

sustitutos.

2. No cuentan con informacion total sobre precios reales del
mercado.
3. No son amenzada de integracién hacia atras.

1. No se encuentran concentrados o compran grandes vol(menes. [

Poder de negociacién
de los clientes

Fuente: Elaboracion propia
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2.7 Objetivos estratégicos.

Alcanzar el 12% de participacién en el mercado al 2020.
Lograr la Certificacion BPM para el 2023.

Lograr vender 3 franquicias para el 2025.
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3 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO
3.1 Disefio metodoldgico de la investigacion para la validacion de hipotesis

Para nuestra investigacion utilizamos el método de exploracion, el cual nos permitira
validar nuestra hipdtesis de cliente/problema. Para esto suponemos que el usuario tiene

la necesidad de adquirir nuestro servicio porque requiere una alimentacion saludable.

[Problema:

« "Me gustaria poder comer mas saludable, pero mi rutina diaria, me deja sin tiempo
para poder prepararme algo, termino pidiendo delivery, lamentablemente sélo hay

comida grasosa y poco nutritiva"

[Usuario:

 Personas que frecuentemente piden delivery, pero estan interesadas en cuidar su
alimentacion, y consumir una comida mas saludable, sin embargo por disposicién
de la oferta de comida de delivery, terminan consumiendo comida grasosa y poco

nutritiva.

3.1.1 Hipotesis: Usuario
Esta investigacion nos permite poder identificar la necesidad de los usuarios que estan
acostumbrados a pedir delivery de poder tener una opcion mas saludable al momento de

alimentarse.
Hipotesis clave:

El usuario es consciente de la importancia de llevar una alimentacién mas saludable, que

por falta de tiempo y la poca oferta actual en delivery no les permite consumir.
Supuesto mas riesgoso:

El usuario le resta importancia a la comida saludable, por preferir ofertas en comida

delivery.
Criterio minimo de éxito:

El usuario pretende cuidar su salud con la alimentacion, prefiere una alimentacion

saludable.

El siguiente recuadro muestra el cuestionario utilizado para poder validar la hipotesis de

Cliente / Problema.
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Buen dia/tarde Mi nombre es......... representante de......... , me permitiria hacerle

algunas preguntas para poder saber sobre su estilo de alimentacion:

Preguntas:

1.- ;Cémo es su estilo de alimentacién?

2.- ¢Cuén importante es para Ud. Importante cuidar su alimentacion?

3.- ;Con que frecuencia a la semana pide Delivery de comida a través de apps?
4.- ¢Cuanto invierte regularmente en Delivery de comida?

5.- ¢Cuantos restaurantes conoce, que ofrezcan Delivery de comida saludable por una

plataforma virtual?

6.- ¢ Cuan importante considera que seria conocer las propiedad nutricionales cuando pide

comida?

3.1.2 Experimento Pitch MVP:

Mediante este experimento podemos evaluar la intencién de compra de nuestro publico
objetivo, midiendo el alcance y la interaccion del usuario con las publicaciones realizadas
en nuestro fan page. Para lo que utilizamos el Landing Page como herramienta de
medicion.

Figura 9: Fan Page Disefiado para Nuestro Publico Objetivo
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3.2 Resultados de la investigacion

Nuestra investigacion arrojo los siguientes resultados sobre la validacion de los usuarios:

e Que mas del 62% personas, procuran seguir un régimen de alimentacién saludable

e Mas del 93% de los encuestados consideran que cuidar su alimentacion es entre
importante y muy importante.

e EI 75% de los encuestados piden frecuentemente delivery de comida a la semana a
través de una plataforma virtual.

e EI 81% gasta entre S/.20 y S/.60 Soles en comida online.

e Alrededor del 91% no tiene conocimiento de algun restaurante que tenga servicio
delivery de comida saludable mediante una plataforma virtual.

e EI 91% considera que es importante saber sobre las propiedades nutricionales de la
comida que consume.

e EI 70% pide delivery de comida para almorzar.

e Alrededor del 95% de los entrevistados, estarian dispuestos a comprar comida
saludable por delivery.

e Aproximadamente el 60% considera que el motivo para pedir delivery de comida es
porgue no tiene tiempo.

3.2.1 Validacion del servicio
Para la validacién de nuestro servicio realizamos una encuesta a 100 usuarios, para lo que

tuvimos los siguientes criterios:

Personas mayores de edad, entre estudiantes y trabajadores, que frecuentemente utilizan

el servicio de delivery para comer.
La encuesta se realizd en los distritos de San Isidro, Miraflores, Lince y San Borja.

En la siguiente tabla podremos apreciar los resultados cuantificados de la encuesta

realizada para la validacion de nuestro servicio:
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Tabla 4: Reporte de Entrevista a los Usuarios

Preguntas: Cantidad Porcentaje

1.- ¢Cémo es su estilo de alimentacion? 62 62.00%
2.- {Qué tan importante es cuidar la alimentacion? 58 93.55%
3.- ¢Con que frecuencia a la semana pide Delivery de comida a través de apps? 44 75.86%
4.- ¢ Cuanto invierte regularmente en Delivery de comida? 36 81.82%
5.- ¢Cuantos restaurantes conoce, que ofrezcan Delivery de comida saludable por una plataforma virtual? 33 91.67%
6.- ¢ Cuan importante considera que seria conocer las propiedad nutricionales cuando pide comida? 30 90.91%
7.- ¢éEn qué momento del dia generalmente pide Delivery de comida? 21 70.00%
8.- ¢Estaria dispuesto a comprar comida saludable por Delivery si estuviera disponible 20 95.24%
9.- ¢Cudl es su motivo para pedir comida Delivery? 12 60.00%

Total 12.00%

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2 Resultados del Pitch MVP
Mediante nuestra fan page pudimos obtener una medicion del alcance del interés que
causa nuestro servicio a nuestros usuarios potenciales. Para la medicion utilizamos la

herramienta Landing Page.
Pitch MVP de Usuarios:

En la Landing page que disefiamos de nuestra idea de negocio, hasta el momento hemos

obtenido las siguientes métricas:

Figura 10: Landing Page Delivery de Comida Saludable

0 27 ° 23.68%

Fuente: Elaboracién propia

3.3 Informe final

Luego de nuestra investigacion podemos concluir la necesidad de la gente de comprar
comida saludable, que los usuarios prefieran comprar comida por delivery mediante una
plataforma web, ya que por motivos de tiempo recurren a un servicio por delivery sin

descuidar su salud. Asimismo, podemos entender que es un mercado poco explotado, ya
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que la mayoria de comida disponible por delivery en las plataformas web, son comidas

altas en calorias y grasas saturadas.

3.3.1 Resultados de la investigacion tipo exploratoria del consumidor:

Figura 11: Importancia de los Usuarios por Cuidar su Alimentacion

2.- ¢ Que tan importante es cuidar la
alimentacion?

40
8
S
§ 20
-] 1 3

0

No lo considero Medianamente  Importante  Muy Importante
Respuesta
m Seriesl

Fuente: Elaboracién Propia

Mas del 50% de los usuarios entrevistados, le dan importancia a su alimentacion, esto nos
confirma la necesidad creciente por los que solicitan delivery online de una comida més

saludable.
Figura 12: Frecuencia de Consumo de Delivery de los Usuarios

3.- ¢Con que frecuencia a la semana pide Delivery
de comida a través de apps?

46.55%

= Nunca =1-2 =3-4 = Diariamente

Fuente: Elaboracion propia
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Mas de un 75% de los usuarios, consumen entre 3 a 7 veces por semana comida mediante
delivery atreves de la web. Esto nos permite tener presente el alto consumo de los usuarios

de comida delivery mediante una aplicacion o plataforma web.
Figura 13: Nivel de Inversion de los Usuarios en Delivery de Comida

4.- ¢ Cuanto invierte regularmente en Delivery

de comida?
7%
11% = Menos de S/. 20
= S/.20y S/.40
200t SI.40y S/. 60
Mas de S/.60

Fuente: Elaboracién propia

Aproximadamente mas del 80% de los usuarios de delivery de comida gastan entre un S/.
20 y 60 soles al momento de realizar sus pedidos, lo que nos permite tener una idea de

los precios que estan dispuestos a pagar.

Figura 14: Nivel Demanda por Comprar Comida Saludable Mediante Delivery

8.- ¢ Estaria dispuesto a comprar comida saludable por
Delivery si estuviera disponible

Si I
No ™
otros

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Més del 80% esta dispuesto a comprar una comida mas saludable mediante delivery, lo
que nos permite confirmar la creciente demanda de los usuarios por tener la opcion de

solicitar delivery de comidas saludables.
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Figura 15: Motivo de los Usuarios por Consumir Comidas Mediante Delivery

9.- ¢ Cual es su motivo para pedir
comida Delivery?

= Economia = Tiempo = Comodidad

Fuente: Elaboracion propia

El 60% de los usuarios de comida delivery por plataforma virtual, que no disponen de
tiempo, por lo que prefieren pedir delivery para poder alimentarse, ya que no pueden

trasladarse a un restaurante, y les sale méas provecho que la comida llegue donde esten.

Luego de tener presente estos datos llegamos a la conclusion de la necesidad de brindar
un servicio de delivery de comida saludable mediante la plataforma web, que permita
tener a los usuarios una opcion mas sana y beneficiosa para su estilo de vida. Asimismo
podemos ver el gran consumo actual que hay de los servicio de comida mediante delivery,
ya que muchas peronas trabajan o estudian, o hacen amba cosas y no disponene de tiempo
para poder ir a un restaurante, por lo que les resulta beneficioso este tipo de servicio
Tambien deducimos el nivel de inversion de los usuarios cuando realizan un pedido, lo
que nos da referencia al margen de precios que podemos utilizar para la venta de nuestra

comida.
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4 PLAN DE MARKETING
4.1 Planteamiento de objetivos de marketing

« Alcanzar el 12% de participacion del mercado durante el primero afio de operaciones.
« Desarrollar la cartera de clientes referidos en 100% para el primero afio de operaciones.

« Establecer las popliticas de produccion para mantener un univel de calidad sobre un 95 %

Corto para el primero afio.

Plazo

«Desarrollar la cartera de clientes en 50% para el segundo y en 35% para el tercer afio.
Mediano Expandir el negocio a 5 distritos influyentes de Lima para el segundo afio.

Plazo

Expandir el negocio a una provincia del norte, centro y sur del pais para el cuarto afo.
Largo +Desarrollar la cartera de clientes locales en un 25 % a partir del 4 y 5to afio.
Plazo

4.2  Mercado objetivo

4.2.1 Tamafo de mercado total
El modelo de negocio es un B2C, pues la empresa dirige sus productos a los consumidores
finales. Para ello realiza una adecuada segmentacion que le permite reconocer a su

mercado objetivo.

CLICK FOOD, segmenta a sus clientes para poder identificar el nicho de mercado al cual

debe dirigir sus productos.

Para ello, la empresa utiliza la informacion consignada en la Asociacién Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM) asi como del Instituto Nacional de

Estadistica e Informacion (INEI).

Ademas, se dispondra de una segmentacion socio economica (NSE) exclusiva para los

clientes del tipo A y B que laboran en las empresas de las zonas sefialadas.
Las caracteristicas que los clientes deben cumplir son los siguientes:

e Género: Hombre/mujer
e NSE:Clase Ay B
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Edad: de 25 a 45 afios

Zona de Trabajo: Miraflores, San Isidro, San Borja, Lince.

donde Funcionan

LIMA METROPOLITANA: DENSIDAD EMPRESARIAL, SEGUN AREA INTERDISTRITAL Y DISTRITOS, 2016

Tabla 5: Distribucién de Empresas que se Dieron de Alta el 2018 segun el distrito

Area interdistritaliDistritos

Total
Lima Norte
Ancon
Carabaylio
Comas
Independencia
Los Olivos
Puente Piedra
San Martin de Porres
Santa Rosa
Lima Centro
Bamanco
Brefia
Cercado de Lima
Jesus Maria
La Victona
Lince
Magdalena del Mar
Miraflores
Pueblo Libre
Rimac
San Borja
San Isidro
San Miguel
Santiago de Surco
Surquillo

Totalde , . i Densidad empresarial  Densidad empresarial
empresas : (Empresa/mil hab)  (Empresas por Km’)
993719 100,0 98,8 3419
206 740 100,0 80,3 2578
2886 14 712 10,1
19069 92 615 629
42642 208 803 8747
17 646 85 80,7 12120
39282 19,0 1039 21524
21834 106 60.1 2999
62539 303 875 16985
842 04 437 394
384 859 100,0 2155 26454
5539 14 1879 16634
13049 34 1732 40525
86298 24 3211 39262
14944 39 2086 32700
62 646 16,3 3702 7167.7
13171 34 2653 43469
10712 28 1955 29673
30241 79 369,8 31436
11078 29 1455 25292
15966 41 974 13451
18389 48 163,7 18463
20 284 53 3768 18274
18081 47 1326 16867
48218 125 1374 13435
16243 42 177,7 46945
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Lima Este
Ate
Chaclacayo
Cieneguilla
El Agustino
La Molina
Lurigancho
San Juan de Lurigancho
San Luis
Santa Anita
Lima Sur
Chorrillos
Lurin
Pachacamac
Pucusana
Punta Hermosa
Punta Negra
San Bartolo
San Juan de Miraflores
Santa Maria del Mar
Villa el Salvador
Villa Maria del Triunfo
Provincia Constitucional del Callao
Bellavista
Callao
Carmen de la Legua Reynoso
La Perla
La Punta
Mi Pert
Ventanilla

199377
48874
3826
1987
12997
18423
13792
68 141
9736
21601
130 946
25146
7160
6352
884
779
530
673

32 506
17
30918
25881
711797
7908
37064
3607
5642
550
608
16418

100,0
245
19
10
6.5
93
69
342
49
108
100,0
19,2
55
48
07
06
04
05
248
0.1
236
198
100,0
11,0
516
50
79
08
08
29

728
757
873
411
67,2
1049
61,5
61,1
1678
926
67,7
76,0
82,1
477
50,5
100,0
65,0
854
793
709
654
56,6
69,8
1100
91,1
885
958
168,2
10,0
426

2438
6288
96.9
83
10364
280,2
58,3
519.2
27897
20207
153,7
6458
395
396
234
6.5

4.1
15.0
14152
1.9
875,1
366,7
2482
1732
2540
7910
26613
200,0
87
8933

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Directorio Central de Empresas y Establecimientos.

LIMA METROPOLITANA: EMPRESAS POR SEGMENTO EMPRESARIAL, SEGUN AREA INTERDISTRITAL, 2016

o ‘Segmento empresarial

Absoluto %  Absoluto %  Absoluto % Absoluto % Absoluto %

Total 993719  100,0 926775 1000 56 325 100,0 9621 100,0 998 100,0

Lima Norte 206 740 208 198671 214 7414 132 610 64 45 45
Lima Centro 384 859 387 346885 374 31098 552 6193 644 683 68,5
Lima Este 199 377 20,1 187324 202 10323 183 1601 166 129 129
Lima Sur 130 946 13,2 125503 136 4649 83 724 15 70 70
Provincia Constitucional del Callao 71797 72 68 392 74 2841 50 493 51 71 71

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Directorio Central de Empresas y Establecimientos.
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LIMA METROPOLITANA: NUMERO DE EMPRESAS, SEGUN SEGMENTO EMPRESARIAL, 2015-16

2016 Var %

Segmento empresarial 2015 2016/15
Absoluto Porcentaje

Total 961 240 993 719 100,0 34

Microempresa 896 249 926 775 93,2 34

Pequefia empresa 54 819 56 325 517 2,7

Gran y mediana empresa 9207 9621 1.0 45

Adminisfracion publica 965 998 0.1 34

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Directorio Central de Empresas y Establecimientos.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2018

4.2.2 Tamafio de mercado operativo (Target)

De acuerdo a la segmentacion del proyecto podemos identificar al pablico objetivo
adecuado para el desarrollo del proyecto. Para el desarrollo de la siguiente tabla, se tomo
en cuenta la cantidad de empleados por tamafio de empresa de Lima Metropolitana, el
cual lo obtuvimos calculando el promedio de un intervalo de nimero de empleados;
seguidamente se calculd el porcentaje de participacion de los distritos en los cuales

estamos enfocandonos y obtuvimos el total de empleados.
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Nro de

trabajadores

Segmento empresarial

Tabla 6: Determinacion del Mercado Operativo del Cliente

% Total Lima

Centro

Total
Lima
Centro

Lince Miraflores

Nro. De Empresa Lima Centro

SanBorja Sanlsidro

Nro. Total de Trabajadores Lima Centro

Lince

Miraflores

San Borja San lIsidro

6 Microempresa 926,775 37.4% 346,885 | 11,871 27,257 16,575 18,283 71,229 163,543 99,447 109,695
21 Pequefia empresa 56,325 55.2% 31,098 1,064 2,444 1,486 1,639 22,350 51,315 31,204 34,419
51 Gran y mediana empresa 9,621 64.4% 6,193 212 487 296 326 10,809 24,818 15,091 16,647
100 Administracion Publica 998 68.4% 683 23 4 33 36 2,337 5,367 3,263 3,600

Total 995,735 384,859 [13,171| 30,241 18,389 20,284 | 106,725 245,043 149,006 164,361

Fuente: Elaboracion propia. / Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2018
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Los clientes que demandan el producto se determinan por su nivel de aceptacion y

participacion de la empresa dentro del mercado:

Para determinar nuestro mercado operativo, se tiene una poblacion total de 665,134
trabajadores de los distritos de Lince, Miraflores, San Borja y San Isidro, que pertenecen
a Lima Centro; como poblacién disponible se tiene 133,027 trabajadores, que equivale al
20% de la razon del publico objetivo de nuestras encuestas y finalmente, el publico
objetivo es de 19,954 trabajadores, el cual se calculd en base a la participacion en el

mercado que la empresa desea alcanzar.

Tabla 7: Determinacion del Mercado Operativo del Cliente

Criterios Poblacion
Poblacion total 665,134
Razon de Publico Objetivo (Encuestas) 20.00%
Poblacion disponible 133,027
Razon de Publico Operativo (Encuestas) 15.00%
Poblacion operativa (Target) 19,954
Razon de Participacion de la Empresa en el Mercado 2.00%
Poblacion objetivo (Target) 399

Cantidad de Servicios

Frecuencia diaria 399.08 1 Vez/Dia
Frecuencia mensual 8,779.77 22 Dias/Mes
Frecuencia anual 105,357.23 12 Mes/Ano

Fuente: Elaboracién propia

4.2.3 Potencial de crecimiento del mercado

El mercado al cual se dirige la empresa presenta un crecimiento del 5.5% en el ultimo
afio, siendo Lima uno de las zonas con una apertura de empresas del 42.4% del total
generadas el 2017. Entre los distritos que presentaron una mayor apertura tenemos a Lima
Cercado, San Juan de Lurigancho, San Martin de Porres y La Victoria.

De igual manera, la poblacién de profesionales se espera que tenga un crecimiento pues

el dispone de una alta tasa de graduacion de un 60% de sus estudiantes inscritos.

4.3 Estrategias de marketing:
Las estrategias de marketing se dirigen a los clientes pertenecientes al segmento al cuél

se dirige la empresa.
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4.3.1 Segmentacion
El proyecto se dirige a las personas de 25 a 45 afios que realizan actividades diarias que
comprometen sus tiempos y necesitan ayuda en la preparacion y disposicion de productos

saludables que les mejore la calidad de su vida.

Para una mejor clasificacion de ellos se procedio a segmentarlos por su ubicacion, nivel

socioeconOmico, habitos de consumo entre otros.

4.3.1.1 Caracteristica geogréafica
La segmentacion geografica del proyecto es la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana la cual

abarca los distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro y Lince.

4.3.1.2 Caracteristica demografica
La segmentacion demogréafica de los clientes corresponde a la asignacion de los niveles
socioecondémicos, asi como a la poblacion de trabajadores de los distritos ya

mencionados.

Tabla 8: Total de Trabajadores por Distrito

TOTAL DETRABAJADORES POR DISTRITO
Total Participacion (%)

Barranco 5,539 1.44%
Brefia 13,049 3.39%
Cercado de Lima 86,298 22.42%
JesUs Maria 14,944 3.88%
La Victoria 62,646 16.28%
Lince 13,171 3.42%
Magdalena del Mar 10,712 2.78%
Miraflores 30,241 7.86%
Pueblo Libre 11,078 2.88%
Rimac 15,966 4.15%
San Borja 18,389 4.78%
San Isidro 20,284 5.27%
San Miguel 18,081 4.70%
Santiago de Surco 48,218 12.53%
Surquillo 16,243 4.22%

384,859 100%

Fuente: Elaboracion propia / Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI)

Entre la poblacién tenemos lo siguiente:
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Figura 16: Distribucion de Personas Segun NSE 2017
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Fuente: APEIM, 2017

Figura 17: Distribucién de Personas Segun su Edad y NSE

Lima Metropolitana

Total NSE A NSE B NSE C NSEC1 NSEC2 NSED NSE E
Sexo Hombre | 48.40% | 49.60% | 46.30% | 48.80% | 48.10% | 50.00% | 48.70% | 53.00%
Mujer 51.60% | 50.40% | 53.70% | 51.20% | 51.90% | 50.00% | 51.30% | 47.00%
<=12 18.70% | 14.20% 14.30% | 18.80% | 16.50% | 22.80% | 22.90% | 25.30%
13-17 7.30% 5.60% 7.00% 6.90% 6.80% 7.10% 8.10% 9.20%
18-25 | 13.70% | 9.20% 13.70% | 13.70% | 13.80% | 13.60% | 13.70% | 16.30%
26 - 30 7.70% 6.70% 7.50% 7.80% 7.80% 7.90% 7.70% 7.90%
31-35 7.10% 8.10% 6.90% 6.90% 6.60% 7.30% 7.30% 7.60%
36 - 45 14.10% | 16.30% 12.80% | 14.40% | 14.50% 14.10% | 14.20% | 15.50%
46 - 55 12.00% | 13.40% 14.40% | 11.70% | 12.00% 11.30% | 10.70% 7.90%
56 + 19.40% | 26.50% | 23.40% | 19.80% | 22.00% | 15.90% | 15.40% | 10.30%

Fuente: APEIM, 2017

¢ Qué edad tiene en afios
cumplidos? (En afios)
(agrupado)

4.3.1.3 Caracteristica psicogréafica:
Los clientes de CLICK FOOD, son personas activas con habitos modernos que presentan

un alto interés por un estilo de vida saludable.

Son personas con alto desarrollo interpersonal e interaccién social, que buscan mejorar y
mantener un alto nivel social a través de una mejora en la calidad de su vida con el

consumo de productos saludables.

4.3.2 Posicionamiento
CLICK FOOQOD utiliza el modelo de negocio B2C (Business to Consumer) y por tanto el
posicionamiento de la empresa se basara en ser la mejor opcion de comida saludable de

rico sabor.
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Asimismo, los principales conceptos diferenciadores del producto son:

e Valor relevante del producto para el cliente.
¢ Ingredientes de calidad.
e Proceso de produccién con el mas estricto control de calidad.

e Co creacion de los platos.

4.4  Desarrollo y estrategia del marketing mix

4.4.1 Estrategia de producto

CLICK FOOQOD es un proyecto orientado a ofrecer un producto saludable para sus clientes.
Para ello ofrece un mix de alimentos saludables y nutritivos que contribuyan con los
requerimientos de sus clientes; el cual se llevard a cabo a través de una plataforma online,
permitiendo la facilidad del pedido, menor tiempo de entrega, informacion de las calorias

de los productos a través de una balanza caldrica y un servicio de calidad.

Figura 18: Ciclo de Vida del Producto

ventas

tiempo g

Fuente: Elaboracién propia

4.4.2 Disefio de producto / servicio
CLICK FOOD es una empresa que ofrece productos alimenticios que se componen de

ingredientes saludables que buscan mejorar la calidad de vida de sus consumidores.
Para ello se determina los siguientes criterios:

Producto:
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El producto consta de una variedad de alimentos como parte de una carta de menu que
sera adquirido via online para luego ser recibido por el cliente en el lugar previamente

indicado.
Caracteristicas:

La empresa pone a disposicion de sus clientes una variedad de ingredientes para el

posterior armado de sus platos, que pueden ser entregados en el centro labores.

La adquisicion de estos productos se realizard a través de la pagina web que la empresa

pondra a disposicion de sus consumidores.
Nivel de calidad:

El producto seguira un estricto control de calidad en base a las normas de BPM (Buenas
practicas de manufacturas) y POES (Procedimientos Operativos Estandarizados de
Saneamiento), desde la adquisicion de los insumos a utilizar, como el proceso de

produccién y empaque, y entrega de los productos.
Durabilidad:

El producto tiene un tiempo limitado de durabilidad, pues al tratarse de alimentos, sus

ingredientes son perecibles.

La recomendacién de consumo se limita a ser ingerido dentro de las primeras 8 horas a

temperatura de ambiente y dentro de las primeras 12 horas si el alimento es refrigerado.
Confiabilidad:

El nivel de confiabilidad del producto se basara a los comentarios de recomendacion y
valoracién que asignen los clientes sobre su experiencia en sabor, frescura y puntualidad

en la preparacion y entrega de los productos.
Envase:

De acuerdo al tipo de alimento, la empresa dispone de envases en material biodegradable

gue sean amigables con el medio ambiente.
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ENVASE PARA LA COMIDA

MATERIAL
Caracteristicas: C ST
Largo: 20.4 cm
Ancho: 13.8 cm ' 4
Color: Blanco
ENVASES CIRCULARES PARA EL POSTRE
Caracteristicas:
Diametro: 12.6
Alto: 6.0

Color: transparente

Disefo:

El disefio del producto sera eco amigable para que vaya a acorde a los lineamientos del

proyecto de mejorar la calidad de vida de sus consumidores.
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Marca:

La marca que se desarrolla para la presentacion del producto y que posteriormente sera el
soporte de calidad de sus nuevos derivados sera CLICK FOOD, que expresa las
caracteristicas de la empresa Delivery de comida saludable. El uso del color naranja es
porque transmite creatividad, el mismo que se reflejard en cada uno de los ingredientes

de nuestros menus; por otro lado, el color verde representa a lo natural, lo ecoldgico y el

W
(lick Feed

Los costos de desarrollo del producto (elaboracion) corresponden al 39% del precio de

venta para las dietas completas y un 37% para las dietas light.

Tabla 9: Costos de Desarrollo del Producto/Servicio

Tipo de Producto Valor de venta IGV Precio
Dieta completa S/. 15.25 | S/. 2.75|5S/. 18.00
Dieta light S/. 10.17 | S/. 1.83|5/. 12.00

Fuente: Elaboracion propia

4.4.3 Estrategia de precios (analisis de costos, precios de mercado)
Para el desarrollo del precio del producto desarrollamos el método del valor percibido y
el valor econémico, para ello determinamos a los principales competidores de la empresa

que podrian representar una amenaza.
Las cualidades sobre las que se evaluara el producto son las siguientes:

e Sabor
e Presentacion
e Variedad

e Nivel nutricional
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De acuerdo al método de valor percibido donde se evalUa las percepciones del cliente

sobre los beneficios que recibe del producto como contra partida del pago por la

adquisicién de este. Podemos determinar que el precio de la dieta deberia estar entre los

S/. 17.07 y S/ 19.72, cuyo importe maximo que el cliente estaria dispuesto a pagar por

nuestros productos.

Tabla 10: Método de Valor Percibido

Fuente: Elaboracion propia

. Comida Importancia
Atributo ] Fast Food Restaurant Local Uber Eats .
Click Food Relativa
Sabor 0.260 0.255 0.245 0.240 0.265
Presentacion 0.256 0.268 0.236 0.240 0.245
Variedad 0.245 0.264 0.227 0.264 0.235
Nivel nutricional 0.258 0.267 0.232 0.243 0.255
PVP S/ 17.07 | S/ 23.50 | S/ 18.00 | S/ 16.50 | S/ 19.33
EC 0.255 0.263 0.235 0.246 0.25
IE 1.020 1.053 0.941 0.986 1.00
PA S/ 19.72 | S/ 20.37 | S/ 18.19 | S/ 19.06
VP 1.155 0.867 1.011 1.155

De acuerdo al método del valor econdémico, donde se compar6 a la empresa con otra

similar que en la actualidad dispone de la mejor percepcién de oferta del mercado sobre

los productos que comercializa pudimos ubicar el precio recomendado para el producto.

Tabla 11: Método de Valor Econdmico

Atributos Sabor Presentacion Variedad N!v_el Precio por
Nutricional Conserva S/.

Click Food 0.26 0.256 0.245 0.258 S/.0.00
Uber Eats 0.24 0.24 0.264 0.243 S/. 16.50

Valor de Referencia S/.16.50

Diferencias negativas

Variedad -S/.1.19

Diferencias positivas

Sabor S/.1.38

Presentacion S/.1.10

Nivel nutricional S/.1.02

Valor econémico S/.18.81

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 12: Estimacion de Precio Segun el Costo

Cuadro de estimacidén de precio segun el costo

Costo Fijo s/ 2.57
Alquiler S/ 0.80

Planilla S/ 1.40

Depreciacién S/ 0.15

Control decalidad S/ 0.11

Costo variable s/ 7.70
Insumosdirectos S/ 5.80
Insumosindirectos S/ 1.10

Mano de obra directa S/ 0.80
Costo Unitario Total s/ 10.26
Margen de contribucion S/ 5.64
Valor de Venta S/ 15.90
Impuesto (IGV) S/ 2.86
Precio de Venta s/ 18.77

Fuente: Elaboracion propia

25.00%

75.00%

55.00%

18.00%

De acuerdo a este método podemos identificar que el consumidor podria asumir el costo
de hasta S/ 18.77 por el producto que ofrece CLICK FOOD.

La estrategia de precios que empleara el proyecto sera el neutral, pues la estimacion de

su valor de venta serd en base a la diferenciacion de sus productos frente a sus

competidores.

La lista de precios se asigna de acuerdo al tipo de producto que comercializa la empresa,

entre los cuales se disponen los siguientes:

Tabla 13: Lista de Precios Segun el Tipo de Producto

Tipo de Producto

Precio por producto

Dieta completa

S/

18.00

Dieta light

S/

12.00

Dieta Completa:

La dieta completa incluye el plato principal y 2 aperitivos pre y post a este.

Dieta Light:

Fuente: Elaboracién propia

Es el producto compuesto solo por el plato principal que puede reemplazar al menu del

almuerzo.
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4.4.4 Estrategia comunicacional

La manera cdmo comunicar nuestra propuesta de negocio, es de vital importancia para
lograr los objetivos establecidos; para ello, la empresa dispondra de las redes sociales, el
e-mail y la plataforma web de la empresa, asimismo nuestros proveedores de servicios de
Delivery, promocionaran nuestras marcas a través de sus paginas web. Estas herramientas
estaran disponibles en los principales buscadores de redes para llegar mas rapido a sus

principales consumidores.

Por otro lado, también se empleara la herramienta promocional de “Lima Organica”, que
es la primera comunidad saludable en el Per(, que cuenta con una plataforma digital que
brinda espacio a diferentes marcas de comida saludable de distintas categorias a poder
anunciar su marca y productos. Ademas, Lima Organica apuesta por expandir su
propuesta de negocio hacia Colombia, Argentina y Chile, expansion que sera beneficiosa

para CLICK FOOD, ya que dentro de sus objetivos esta la expansion del negocio.
De otra manera, la comunicacion establecida por la empresa dispondra de 2 etapas:

Primero, la estrategia de comunicacién comenzara con la aplicacion del estilo PUSH
basados en herramientas como el e-marketing, el SEO (search engine optimization)
utilizado para buscadores en redes, el SEM (publicidad en Google adwords) y CRM usado

para evaluar la relacion con el cliente final.

La segunda etapa de la estrategia se basara en el criterio PULL, basado en el registro de
la retro alimentacion recibida por la empresa a través de su plataforma web y de nuestra
fan page oficial CLICK FOOD.
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Uso de la tecnologia:
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El uso de la tecnologia debe servir para un adecuado desarrollo de la aplicacion, pero sin

afectar su facilidad de uso y sobre todo su buena percepcion del aplicativo ante el usuario.
Conocer el Mercado:

Para garantizar un espacio adecuado de comunicacion entre la empresa y sus clientes es

necesario disponer de un ambiente adecuado para este concepto.
Calidad de Servicio:

Para garantizar el nivel de calidad de las comunicaciones, la empresa dispondra de las

herramientas adecuadas para el desarrollo y mantenimiento de la plataforma web.

Tabla 14: Costos de Comunicacion

Mes

Publicidad en redes sociales S/ 350.00
Hosting y dominio pagina web S/ 45.00
Administracion de redes sociales S/ 650.00
Participacidn en ferias S/ 1,000.00
Volantes S/ 150.00
Relaciones publicas S/ 250.00

Costo Total S/ 2,445.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 15: Numero de Eventos por Afio

Ene Feb Mar Abr May Jun Juu Ago Set Oct Nov Dic Total

Publicidad enredes sociales 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
Hostingy dominio pagina web 1 - - - - - - - - 1
Administracidn de redes sociales 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
Participacion en ferias 1| - 1] - 1] - 1| - 1 1] - 6
Volantes 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
Relaciones publicas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
Costo Total 6 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 55

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15: Costo de Produccion Unitaria

CONCEPTO ANO 1
Venta en nimero de unidades 68,236
Dieta completa 19,807
Dieta light 48,429

Costos de produccion
Costos variables
Dieta completa (materia prima,

. . 144,592
materiales yinsumos)
Dieta light (materia prima,
. . 324,475
materiales yinsumos)
Mano de obra directa 48,300
Costos Indirectos 23,390
Total Costo de Produccion S/540,757
Costo Unitario Promedio S/7.9

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia de distribucion

Debido al modelo de negocio B2C, el contacto con el cliente sera directo entre empresa
y consumidor final. Por ello, la distribucién de los productos de la empresa sera a traves
de la plataforma web para que luego sean contactados directamente por el personal que

entregan los productos.

Tabla 16: Costos Variables

Concepto u.mMm Dieta completa Dieta light
C - - -
ostg de materia prima yinsumos de Unidad 5.0 4.90
comida saludable
Costo de envase descartable,
Unidad 0.60 0.60
biodegradables (ecopacks) ntaa
Compra de cubiertos yservilletas, bolsas Unidad 0.20 0.20
Costo motorizado (tercerizado) Unidad 1.00 1.00
Total 7.30 6.70

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Plan de ventas y proyeccién de la demanda
De acuerdo a la segmentacion realizada al proyecto podemos conocer el nivel de
aceptacion del proyecto, asi como la proporcion de consumo de sus principales

presentaciones.

e Lademanda de la dieta completa es el 30%.

e Lademanda de la dieta light es del 70%.

Tabla 17: Distribucion de la Demanda Segun el Tipo de Servicio
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Anual Mensual

Tipo de Producto Poblacion Peso Porcentual | Poblacién
Dieta completa 31607 30.00% 2634
Dieta light 73750 70.00% 6146
Total 105357 100.00% 8780

Fuente: Elaboracion propia.

Crecimiento Comercial del Servicio en el Mercado:

Para el crecimiento de las ventas mensuales se ha tomado en cuenta el principio de

razonabilidad, ya que esperamos tener un crecimiento paulatino, hasta llegar al 100% de

venta en el primer afio. También, se ha tomado como referencia, el crecimiento del sector,

ya que mantiene un crecimiento consecutivo de 1.86% en lo que va del afio 2018. Segun

la encuesta Mensual de Restaurantes que comprende una muestra de 1 mil 105 empresas,

en el periodo de enero-junio registrd una variacion de 2.75% y adicionalmente sumo 15

meses de crecimiento ininterrumpidos.

Dieta completa

Enero
25.00%

Febrero
35.00%

Marzo
50.00%

Tabla 18: Desarrollo Comercial Mensual

Abril
65.00%

[\ EW)
75.00%

Junio
90.00%

Dieta light

35.00%

45.00%

55.00%

75.00%

85.00%

90.00%

Julio
100.00%

Agosto
100.00%

Setiembre
100.00%

Octubre
100.00%

Noviembre

100.00%

Diciembre
100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

Fuente: Elaboracién propia

El crecimiento de las ventas durante el primer afio responde a la gestion de marketing

desarrollado para este fin.

Venta en soles mensuales durante el primer afio:

La proyeccion de las ventas mensuales en soles durante el primer afio se representa en la

siguiente tabla:
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Tabla 19: Ventas Mensuales en Soles del Primer Afio

Dieta completa Cantidad Pr.eC'c.) Total
Unitario
Enero 527 S/18.00 S/9,482.13
Febrero 737 $/18.00 S/13,274.98
Marzo 1054 $/18.00 5/18,964.26
Abril 1370 S/18.00 S/24,653.54
Mayo 1580 S/18.00 S/28,446.39
Junio 1896 $/18.00 S/34,135.67
Julio 2107 $/18.00 S/37,928.52
Agosto 2107 S/18.00 S/37,928.52
Septiembre 2107 S/18.00 S/37,928.52
Octubre 2107 $/18.00 S/37,928.52
Noviembre 2107 $/18.00 S/37,928.52
Diciembre 2107 S/18.00 S/37,928.52
19807 S/356,528
Dieta light Cantidad Pr_ecu_) Total
Unitario
Enero 1721 S/12.00 $/20,649.97
Febrero 2212 S/12.00 S/26,549.96
Marzo 2704 S/12.00 S/32,449.96
Abril 3687 S/12.00 S/44,249.94
Mayo 4179 S/12.00 S/50,149.93
Junio 4425 S/12.00 S/53,099.93
Julio 4917 S/12.00 $/58,999.92
Agosto 4917 S/12.00 $/58,999.92
Septiembre 4917 S/12.00 S/58,999.92
Octubre 4917 S/12.00 $/58,999.92
Noviembre 4917 S/12.00 S/58,999.92
Diciembre 4917 S/12.00 S/58,999.92
48429 S/581,149

Fuente: Elaboracién propia
Proyeccién de las ventas anuales:

La proyeccion de las ventas anuales se basa en las proyecciones de crecimiento del sector

restaurantes en Peru. Los efectos de este indicador se reflejan en la siguiente tabla.
Crecimiento en numeros de productos vendidos:

La proyeccion de ventas anuales para el periodo de 05 afios, tomando como referencia el
afno 2019 al 2023 tiene un crecimiento de 12%, 7%, 5%, 5% respectivamente. A

continuacion, detallamos dicho crecimiento.
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Tabla 20: Proyeccion de las Ventas Anuales en Unidades

Fuente: Elaboracién propia

4.6 Presupuesto de marketing

Presupuesto de Gasto Mensual de Marketing:

Ventas en Unidades 12% 7% 5% 5%
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Dieta completa 19,807 22,184 23,737 24,924 26,170
Dieta light 48,429 54,241 58,037 60,939 63,986
Total en unidades vendidas 68,236 76,425 81,774 85,863 90,156
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21: Proyeccion Anual de las Ventas
INGRESOS ANUALES: 5 ANOS ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Crecimiento 12% 7% 5% 5%
Anual
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Dieta completa S/. 356,528 |S/. 399,311 | S/. 427,263 | S/. 448,626 | S/. 471,058
Dieta light S/. 581,149 | S/. 650,887 | S/. 696,449 | S/. 731,272 |S/. 767,835
Ingreso Total s/. 937,677 |S/. 1,050,199 [S/. 1,123,712 |s/. 1,179,898 | S/. 1,238,893
IGV S/. 143,036 | S/. 160,200 | S/. 171,414 | S/. 179,984 | S/. 188,984
Sin IGV S/. 794,642 | S/. 889,999 | S/. 952,299 | S/. 999,914 | S/. 1,049,909
Dieta Completa | Cantidad Pr_ecn_) Total
Unitario
2019 19807 S/18.00 S/356,528.09
2020 22184 S/18.00 S/399,311.46
2021 23737 S/18.00 S/427,263.26
2022 24924 S/18.00 S/448,626.42
2023 26170 S/18.00 S/471,057.74
116821 S/2,102,787
Dieta Light Cantidad Pr_ecu_) Total
Unitario
2019 48429 S/12.00 S/581,149.21
2020 54241 S/12.00 S/650,887.12
2021 58037 S/12.00 S/696,449.22
2022 60939 S/12.00 S/731,271.68
2023 63986 S/12.00 S/767,835.26
285633 S/3,427,592

La gestion de Marketing consiste en el manejo del presupuesto de esta area, el cual se

desarrolla para la atencién de los siguientes conceptos.

principales redes sociales que la empresa contara.

Publicidad en redes sociales, es el costo de la gestién de las publicaciones en las
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Pago del hosting, es el derecho de disponer una cuenta de mail con la extension de la
compafiia.

Administracion de redes, es el costo de la gestion de las principales redes sociales de
la empresa respecto al contacto con los clientes.

Participacion en ferias, es el costo de la participacion de la empresa en ferias
gastronomicas en diversas instituciones clave.

Volantes, es el costo de la impresion de un millar de volantes con informacion
comercial de la empresa.

Relaciones publicas, son los costos de representacion del area de ventas durante la
presentacion de los beneficios de la empresa hacia sus clientes potenciales.

El presupuesto de marketing esta incorporado al valor de venta, dentro del concepto

de costos indirectos de fabricacion.
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Tabla 22: Presupuesto de Marketing segun la Naturaleza del Gasto

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Publicidad en redes sociales 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4,200
Hosting y dominio pagina web 45 45
Administracién de redes sociales 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 7,800
Participacion en ferias 1000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 6,000
Volantes 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
Relaciones publicas 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3,000
Ingreso Total 2,445 1,400 2,400 1,400 2,400 1,400 2,400 1,400 2,400 1,400 2,400 1,400 22,845

Proyeccion de los Gastos de Marketing:

Fuente: Elaboracion propia

La proyeccion de gastos del area a marketing, sera considerado de acuerdo al crecimiento de ventas; ya que si se busca lograr el objetivo, se debera

invertir en la difusién y promocion de los productos.

Tabla 23: Proyeccién Anual del Presupuesto de Marketing

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Crecimiento Anual 12% 7% 5% 5%
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S/. 22,845.00|S/. 25,586.40|S/. 27,377.45|S/. 28,746.32 | S/. 30,183.64
Gasto total S/. 22,845.00 | S/. 25,586.40 |S/.  27,377.45 | S/. 28,746.32 [ S/. 30,183.64
s/. 3,485 | s/. 3,903 | s/. 4,176 | S/. 4,385 | S/. 4,604
s/. 19,360 | S/. 21,683 | S/. 23,201 | S/. 24,361 | S/. 25,579

Fuente: Elaboracién propia
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5 PLAN DE OPERACIONES
5.1 Politicas operacionales

5.1.1 Calidad

CLICK FOOD, sera una empresa comprometida con los consumidores, ya que ofrecera
una alimentacion saludable 6ptima basada en productos de alta calidad y respondiendo a
criterios nutricionales y de seguridad alimentaria, en consecuencia, adoptaremos una
filosofia de aseguramiento de calidad, administracion de riesgos de inocuidad y mejora

continua en nuestros procesos.

Como parte de nuestro compromiso de administracion de riesgos de inocuidad y basado
en una directriz corporativa, nuestros manipuladores estaran implementando las BPM
(Buenas préacticas de manufacturas) y POES (Procedimientos Operativos Estandarizados
de Saneamiento) basicos para obtener las certificaciones sanitarias que respalden la

calidad sanitaria de los productos ante DIGESA.

5.1.2 Procesos
Las politicas de proceso que manejara CLICK FOOD, serén las siguientes:

e Los procesos y procedimientos se vigilaran permanentemente para asegurar Ssu
alineacion con los propositos generales de la empresa que consisten en brindar un
servicio amable, rapido, de calidad, inocuidad y efectivo a los clientes.

e Se revisara periodicamente la efectividad de los procedimientos establecidos, con la
finalidad de actualizarlos y modernizarlos.

e Se buscarad minimizar las mermas.

e Todos los trabajos de mantenimiento preventivo y correctivo se deberan realizar en
horarios de menor impacto en el servicio a nuestros clientes.

e Se debe cumplir con los formatos de BPM (Buenas practicas de manufactura) que

corresponda a cada area.

5.1.3 Planificacion

CLICK FOOQOD, es consciente que para la elaboracion de un buen menu se debe tener en
cuenta diversos aspectos como el tipo de menu a preparar, la disponibilidad de los
productos que se ofreceran, los costos y la capacidad de produccidn, entre otros aspectos.
Ademas, debe tenerse un adecuado control y evaluacién del men( y sus procesos. Por

ello, es importante que todas las areas realicen una buena planificacion basada en:
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Elaboracion del plan de produccion semanal para calcular los ingredientes a necesitar.
Mantener una buena relacién con los proveedores para comprometerlos como
nuestros socios estratégicos.

Contar con una reserva de materia prima por si se suscitara algin imprevisto de los

proveedores y asi evitar incumplir con nuestros clientes.

5.1.4 Inventarios

Las politicas de inventario de CLICK FOOD seran las siguientes:

Los productos que se adquiriran tendran que estar en buen estado de conservacion y/o
ser frescos (del dia).

Se tendra espacios acondicionados para cada tipo de insumos y se mantendra un
control de los mismos en base a kilos, litros y/o unidades.

Toda solicitud de compra debera hacerse a traves de un requerimiento de suministros,
la cual deberd estar firmada por el responsable del area que la solicita y entregarla al
encargado de compras para su procesamiento.

La periodicidad de la compra de materia prima y materiales se efectuara dos veces por
semana, pero siempre verificando las necesidades, niveles requeridos y capacidad de
almacenamiento.

Los insumos deberan utilizarse siguiendo el concepto FIFO (First in, first out).

Se debe tener un stock de insumos para por lo menos 2 dias de atencion.

Los productos que cumplan su fecha de vencimiento, segun rotulacion, deberan ser
desechados.

Se llevara un control diario de materia prima, realizado por el supervisor de cocina.
El area de compras tendra la responsabilidad de llevar un control de inventario de los

insumos.

5.2 Disefo de las instalaciones

5.2.1 Localizacion de las instalaciones

Criterios:

La empresa considera evaluar 5 criterios para la ubicacion del local, los cuales considera

importantes para la eleccion.

Tabla 24: Designacion y Ponderacion de Factores de Ubicacion

Criterios Alternativas
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Factores de Ponderacion del

o Lince La Victoria | Jesus Maria
localizacién Factor

Cercania a los
col distritos objetivos 0.35 5 3 3

C02 Costo del alquiler 0.15 4 5 3

Co03 Zona Comercial 0.05 4 4 4

cos | Seguridad e 0.15 4 3 4
Imagen

Co5 Accesibilidad 0.3 5 3 5

para el delivery

Fuente: Elaboracion propia

Segun los puntajes asignados y utilizando el método de factores ponderados de

localizacion, hemos obtenido los siguientes resultados:

Tabla 25: Resultados de la Ponderacion de Factores de Ubicacion

Factores de Ponderacion del Alternativas

Criterios S
localizacion factor

Lince La Victoria | Jesis Maria

Cercania de a los
co1 distritos objetivos 0.35 1.75 1.05 1.05

C02 Costo del alquiler 0.15 0.6 0.75 0.45

Co3 Zona Comercial 0.05 0.2 0.2 0.2

cos | Seguridad e 0.15 0.6 0.45 0.6
Imagen

Co5 Accesibilidad 03 15 0.9 15

para el delivery

1 4.65 3.35 3.8

Fuente: Elaboracién propia

En base a estos resultados, se ha determinado como la mejor opcion para la ubicacion el

distrito de Lince.

5.2.2 Capacidad de las instalaciones
El local tendra una extension de 90 m?, cuya capacidad de aforo serd de 18 personas,

segun el Colegio de Arquitectos del Peru.

5.2.3 Distribucion de las instalaciones

A continuacion, se muestra la distribucion del local:
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Figura 19: Distribucion del Area de Produccion y Despacho
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5.3 Especificaciones técnicas

FICHA TECNICA DE PRODUCTO TERMINADO

Nombre del producto

Filete de pollo en salsa de verduras

Descripcion del producto

Es una preparacion que consiste en filetear el pollo con poca sal, adicionar verduras de todo tipo y color
tanto de hojas como de pulpay por ultimo utilizar aceite vegetales como oliva, canola, etc.

Lugar de Elaboraciéon

Producto elaborado en las instalaciones de CLICK FOOD el cual estard ubicado en el distrito de Lince,
cuya direccion es: Jr. General Cérdova 2233.

Composicion nutricional Energia (KCAL) con 60 gr. 204.6
Empaque y presentacion Envases en material biodegradable, apto para microondas y no es tdxico.
Caracteristicas Para la comida: Para el postre:

Largo: 20.4 cm B < ™ |Didmetro: 12.6 '\

Ancho: 13.8cm & firat iy |Alto: 6.0 )

Color: Transparente

Color: Blanco L

ad

Requisitos minimos de nomatividad

Normas sanitarias de preparacién de alimentos

Tipo de conservacion

No se aconseja dejar la comidas preparadas por mucho tiempo, lo ideal es consumirinmediatamente
para aparovechar su valor nutricional.

Consideraciones para el almacenamiento

Mantenery conservar a una temperatura de 30°C

Formulacién

INSUMOS

1/4 de Pollo

Verduras (zanahoria, brocoli, lechuga)

Aceite de Oliva o Canola

FICHA TECNICA DE PRODUCTO TERMINADO

Nombre del producto

Atln con salsa de palta

Descripcion del producto Es una preparacidn que consiste en filetear el pollo con poca sal, adicionar verduras de todo tipo y color tanto de hojas como de

pulpay por ultimo utilizar aceite vegetales como oliva, canola, etc.

Lugar de Elaboracion Producto elaborado en las instalaciones de CLICK FOOD el cual estard ubicado en el distrito de Lince, cuya direccion es: Jr. General
Coérdova 2233.

Composicién nutricional Energia (KCAL) con 63 gr. | 204.6
Empaque y presentacién Envases en material biodegradable, apto para microondas y no es toxico.
Caracteristicas Para la comida: Para el postre:
Largo: 20.4cm Diametro: 12.6 P
Ancho: 13.8cm Alto: 6.0
Color: Blanco Color: Transparente
Requisitos minimos de nomatividad Normas sanitarias de preparacion de alimentos
Tipo de conservacion No se aconseja dejar la comidas preparadas por mucho tiempo, lo ideal es consumirinmediatamente para aparovechar su valor
Consideraciones para el almacenamiento Mantener y conservar a una temperatura de 30°C
Formulacién INSUMOS
1Atun

Verduras (zanahoria, brocoli, lechuga)

Aceite de Olivay dos huevos.

Fuente: Elaboracién propia
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5.4 Mapa de Procesos y PERT

Actividad Actividades Tif-:mpo
procedentes [ (minutos)
A |Recepcién de pedido - 0.33
B |Preparacién de menu A 3
C |Verificacion del pedido B 0.75
D |Empaquetado C 1
E [Entregar pedido al motorizado D 0.25
F [Hacer entrega de menu al cliente E 23
G |Limpieza de cocina D 4
H |Elaboracién de reporte de incidencias F 2
51] 4 [91
G
51 0 [91
0 03303 03] 3 [33 33 o.75] 4.1 41]1]51 5.1 [0.25] 5.3 53] 23 |283 283] 2 [303]
1 A B C D E F H
0] oo3 03] 033 33] o |41 41]0]s1 51| 0 [53 53] o [283 283] 0 [303

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 20: Mapa de Procesos

Proveedores

Gestion de Gestion
Calidad Financiera

Gestion Gerencial

Rcepcion de
Pedido

Gestion de
Entrega de
Pedidos.

B

Preparacién de
Platos

Recursos Humanos Logistica Administracion

CLIENTES

Fuente: Elaboracion propia
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5.5 Planeamiento de la produccion

5.5.1 Gestion de compras y stock

CLICK FOOD es una empresa de producto acompariada de un buen servicio, por lo tanto,
la gestion de compra y stock se basaré en una excelente planificacion logistica y trabajo
con nuestros proveedores. Buscaremos una estrecha relacion entre el precio y calidad de
nuestros insumos. Ademas, se debe considerar que CLICK FOOD contara con un area de
apoyo para las compras; ya que debido al giro del negocio (comestible) y el uso de
insumos perecibles, se realizard compras de 2 a 3 veces por semana y solo se tendra

espacio en el almacén para dos dias, el base al nimero promedio de los pedidos.

Asimismo, la relacion con nuestros proveedores pretende ser fiable y de mutua confianza,
a fin de poder entablar lazos comerciales duraderos y poder manejar algin tipo de

contrato, condicion de pago, negociacion de precios, entre otros.

Para la gestion de compras, la empresa cuenta con politicas establecidas, las cuales la

detallamos a continuacion:
Politica de compras y contrataciones

Dentro del equipo de CLICK FOOD, se designara una persona encargada de las compras
de insumos para el negocio, este realizara comparativo minimo con tres cotizaciones de
diferentes proveedores; se tendra en cuenta las variables de precio, calidad, tiempo de

entrega y condiciones de pago.

Figura 21: Esquema Procesos de Compray Produccion

Entorno

Organizacion

Insumos b » »

materias : Productos
y primas Procesos de Produccion

Proveedores
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5.5.2 Gestion de la calidad

En la elaboracidn de alimentos existen principios basicos de higiene que se deben cumplir
obligatoriamente en cada uno de los procesos como: almacenamiento, transporte,
procesamiento y distribucion, para que el producto llegue al consumidor no solo con
buena calidad nutricional, sino también garantizando la INOCUIDAD ALIMENTARIA.!

Por ello, como parte de nuestro compromiso de administracion de riesgos de inocuidad y
basado en una directriz corporativa, nuestros manipuladores estaran implementando las
BPM (Buenas practicas de manufacturas) y POES (Procedimientos Operativos

Estandarizados de Saneamiento).

Como parte de nuestra gestion de calidad, disefiaremos nuestro propio manual de BMP el
cual abarca actividades que tienen lugar desde el inicio de la cadena alimentaria hasta el
consumo final. El desarrollo del manual de BPM (Buenas practicas de manufacturas) sera:

e Limpieza de pisos, paredes, techos, ventanas, puertas, pasadizos, etc.

e Estructura de almacén de productos secos.

¢ Instalaciones sanitarias: SSHH del personal, vestuario del personal, zona de lavado de
manos, zona de lavados de quipos y utensilios de limpieza.

e Equipos y utensilios: almacenamiento, implementar un programa de limpieza y
desinfeccion.

e Facilidades sanitarias: manejo y disposicion de residuos sélidos.

e Higiene personal: estado de salud, higiene y comportamiento, practica de higiene de
las manos.

e Capacitacion sanitaria.

e Control de operaciones: control de materias primas desde su origen, recepcion y
control de los alimentos, almacenamiento en el congelador, almacenamiento en el
refrigerador, almacenamiento en seco.

e Preparacion de alimentos: control del tiempo y temperatura, descongelamiento de los
alimentos, coccion de los alimentos, reglas generales para el mantenimiento de las
comidas, prevencion de contaminacion cruzada.

e Estrategias de control de plagas.

e Control de proveedores.

1 Cfr. Gonzales, C. & Puente, R.
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e Manejo de productos no conforme.

e Retiro de productos.

5.5.3 Gestion de los proveedores

Se contara con proveedores de diferentes rubros, tales como:

e Publicidad.

e Envases y empaques.

e Proveedores de verduras frescas.
e Proveedor de botellas.

e Agencia de delivery.

e Descartables.

Asimismo, se debera analizar todos los requisitos necesarios antes de realizar la orden de
compra. Dentro de los requisitos mencionados, el proveedor deberd registrarse como
proveedor de CLICK FOOD para su posterior evaluacion.
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Tabla 26: Formulario de Registro de Proveedores

Oficina Lima:

[ W
(lick Feed

FORMULARIO DE REGISTRO DE PROVEEDORES
CLIC FOOD agradece el interés en brindar sus servicios y suministros.
Sirvase favor completar el siguiente formulario para iniciar el proceso de registro en nuestro Catdlogo de Proveedores.
Posteriormente se le enviard un formulario para que Ud. Pueda pasar un proceso de evaluaciéon y homologacién y pueda participar en los procesos de
contratacién.

|Fecha: | |

A. FORMULARIO (Todos los campos son obligatorios)
1. Razdn Social:

2. Nombre comercial:

3. RUC:

4. Direccion fiscal: Distrito / Ciudad / Departamento:
5.Teléfonos: |e-mai|:

6. Representante(s) Legal(es):

Nombres y Apellidos DNI Cargo Celular e-mail

7. Rubro e Informacién de la empresa (Marcar con un v')
Bienes [m] Sector:
|Servicios | N° Trabajadores:

L Numero de cuenta Bancaria . Banco | _ Ciudad __ | Sectorista | __ _Teléfono . !

Teléfono

8. Principales ejecutivos
Cargo | Nombres y Apellidos Teléfonos E-mail

Gerente General _
Ejecutivo de Cuenta _
Ejecutivo de Cobranzas _
Ejecutivo de Servicio _

B. LISTADO DE DOCUMENTOS A PRESENTAR
La documentacidn a presentar serd la que corresponda segun el rubro comercial a ofrecer: Bienes o Servicios.

N° Descripcién Bienes Servicios
1 Copia simple de Ficha RUC v v
2 Partida registral con vigencia menor a 3 meses. v v

Licencias de funcionamiento, certificados emitidos por las autoridades municipales, v v
3 gubernamentales.

03 Ultimos Estados Financieros anuales firmados por el Contador General de su v v
4 empresa.

Organigrama de la empresa indicando niimero de empleados, lista de personal, nivel v v
5 académico, funciones.

Brochure de los productos o servicos que ofrece, indicando las marcas, v v
6 representaciones, actividades principales de la empresa.

Listado de los clientes principales en los ultimos (03) tres afios en el sector

Hidrocarburos u otras industrias - Minimo 05 clientes indicando el nombre de la v v
7 empresa, sector, Nombres y teléfonos de contacto

Cartas de exclusividad, Distribucidn, representacién de algunas marcas comerciales v v
8 que forman parte de su negocio.

Carta de presentacion en caso de pertenecer a algun Grupo Corporativo (en caso v v
9 aplique)
10 Politica de atencién de servicio al cliente (en caso de tenerlo) v v
11 Certificados comerciales de clientes y proveedores. v v
12 Certificados de calidad de los bienes que suministran (en caso aplique) v

Listado de los establecimientos (Oficinas, Talleres, Plantas industriales, Centros de v v
13 Distribucion, otros).

Certificados de calidad 1SO 9000, ISO 14000 de la empresa (Indicar alcance, fechas de v v
14 vigencia, entidad que lo certifica).

Fuente: Elaboracién propia

5.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

Los activos fijos con los cuales contard CLICK FOOD, seran destinados para realizar
exclusivamente el core business de la empresa, asi también los materiales y equipamiento
para la toma de pedidos. Cabe mencionar, que el inicio de operaciones se llevara a cabo
en el domicilio de uno de los socios, quien nos brindard un espacio adecuado para la

manipulacion, preparacion y posterior reparto de los pedidos.
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Se consideraran los siguientes activos:

Tabla 27: Activos Fijos — Proceso Productivo

Precio de
Concepto
compra

Equipo procesamiento de datos
Laptop (3) 12,000
PCescritorio operaciones 2,250
Teléfono 250
Muebles y enseres
Escritorio (2 un) 3,250
Mesa de trabajo (3un) 6,000
Estante de acero para cocinay

. 12,000
almacenamiento (4)
Estante para administracion 4,500
Sillas (5 un) 1,250
Equipos y maquinaria
Cocina industrial 7,500
Refrigerador 4,500
Licuadora (2) 1,800
Congeladora 8,500
Lavadero 3,500
Repostero 3,600
Exhibidor para mantener fresca la verdura 5,500
Maquina refresquera 2,700
Ollas industriales (8 un) 13,500
Sartenes (2 un) 700
Exprimidor 550
Campana de olores 2,500
Balanza gramera electronica 450
Microondas 550
Plancha 700
TOTAL INVERSION S/. 98,050

Fuente: Elaboracién propia

5.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Tabla 28: Gastos Operativos

Gastos Valor sin IGV IGV Total

Licencia de funcionamiento S/. 1,500 | S/. 270 | S/. 1,770
C titucid ist ial d

onstitucidn y registro comercial de s/. 3,500 s/. 3500
marca
Asesoria contable ylegal S/. 3,000 S/. 3,000
Desarrollo de pagina web yde marketin

- Pag y &1s/.  12500]s/. 2,250 | s/. 14,750

para generarintriga
TOTAL S/. 20,500 | S/. 2,520 | S/. 23,020

Fuente: Elaboracién propia

71



6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS
6.1 Objetivos organizacionales

e Brindar capacitaciones de manera trimestral entre los miembros de la empresa para
evitar cualquier error operativo, lo cual serd monitoreado a través de una evaluacion
de desempefio.

e Proporcionar las herramientas necesarias para el cumplimiento del objetivo de la
empresa, el cual serd medido a traves de encuestas breves hacia los colaboradores.

o Realizar briefing diarios a los colaboradores para mantenerlos actualizados frente a
cualquier cambio ya sea en la empresa o en el mercado.

e Promover un excelente clima laboral, para la interaccion y solucion de posibles

problemas de manera inmediata.

6.2 Naturaleza de la Organizacion
CLICK FOOD busca consolidar una organizacion formal y con un excelente equipo de
trabajo de manera coordinada en el cual cada colaborador sera responsable de sus tareas

y trabajar conjuntamente con las demas areas.

6.2.1 Organigrama
CLICK FOOD, contard con un gran equipo de trabajo que estard constituida por las

siguientes areas:
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Figura 22: Organigrama
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6.2.2 Disefio de puestos y funciones

PUESTO: GERENTE GENERAL

JEFATURA A .
NOMBRE DEL PUESTO INMEDIATA: AREA:

e Gerencia General e Gerencia

FUNCIONES DEL PUESTO

RESUMEN DEL CARGO

Liderar las operaciones y gestionar a todo el equipo humano de CLICK FOOD:; buscando lograr
los objetivos estratégicos de la empresa. Asi también, es responsable de la rentabilidad general de
la empresa.

FUNCIONES DEL CARGO

e Gestionar las operaciones de la empresa en todas sus areas.
e  Supervisar las actividades de los colaboradores.
e Disefiar las estrategias de crecimiento de la organizacion.

e Asegurar el buen clima laboral, estableciendo canales de comunicacion internos y externos, a
fin de mantener una comunicacién efectiva.

e  Aplicar herramientas financieras y asegurar la sostenibilidad del negocio.

e Promover las actividades de trabajo en equipo que permitan identificar las fortalezas y
debilidades del personal.

e Participar pro-activamente en el mejoramiento de los procesos de la compafiia.
e Participar en el proceso de seleccion del personal de la compafiia.

e Poder cubrir de manera temporal o de vacaciones, a otro integrante del area administrativa.

REQUISITOS DEL PUESTO:

FORMACION
e  Administrador de empresas a nivel universitario.

o  Experiencia en puestos similares no menor de 03 afios.
e Conocimientos de manejo de restaurantes, nutricion y logistica en general

COMPETENCIAS
o Demonio de indicadores de gestion.

e Capacidad de analisis y mejoras.

e Vision global y de futuro.

SUELDO:
S/. 3000.00
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PUESTO: MARKETING Y VENTAS

NOMBRE DEL PUESTO JEFATURA 5 .
INMEDIATA: AREA:
e Jefe de marketing y ventas e  Gerencia General e Marketing y ventas

FUNCIONES DEL PUESTO

RESUMEN DEL CARGO

Planificar, organizar y dirigir eficientemente el area comercial; que le permita disefiar estrategias
para el logro de objetivos. Ademas, gestionar el ingreso de flujo de ingreso y salida de dinero por los
pedidos de los clientes.

FUNCIONES DEL CARGO

e Permanente atencion al cliente.

e Cobranza al cliente y entregarle su ticket de pedido respectivo.

o Realizar el conteo de numero te tickets emitidos la finalizar la jornada diaria.

e Llenado de la Ficha de cuadre de caja.

e Responsable de construir y administracion de la plataforma online.

e Administracion y control de las redes sociales.

e Disefiar las promociones y captacién del pablico online.

e Buscar mejoras y estrategias de diferenciacion en el mercado.

e Realizar campafias de investigacion de mercado y mantener la participacion en esta.

e  Poder cubrir de manera temporal o de vacaciones, a otro integrante del area administrativa.

REQUISITOS DEL PUESTO:

FORMACION
e Estudiante universitario de los Gltimos ciclos de la carrera de marketing, administracion y/o
comunicacién.
e Manejo de base de datos.

e Conocimiento de marketing y comercio digital.

COMPETENCIAS
e Capacidad de trabajo bajo presion.

e  Poder de adaptacién a diversas funciones.

e  Poder de comunicacion y creatividad.

SUELDO:
S/. 2500.00
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PUESTO: RECURSOS HUMANQOS

JEFATURA < .
NOMBRE DEL PUESTO INMEDIATA: AREA:
e Jefe de recursos humanos. e  Gerencia General e Recursos Humanos

FUNCIONES DEL PUESTO

RESUMEN DEL CARGO

Velar por el bienestar del personal y verificar las buenas préacticas de las diferentes areas de trabajo.

FUNCIONES DEL CARGO

e Planificacion y desarrollo de la planilla.

e  Descripcién de los puestos de trabajo.

e  Seleccion del personal.

e  Capacitacion hacia el personal a su cargo.

e Permisos de trabajo, vacaciones, descansos médicos, entre otros.

e Poder cubrir de manera temporal o de vacaciones, a otro integrante del area administrativa.

REQUISITOS DEL PUESTO:

FORMACION
o Bachiller o Titulado de la carrera de Administracién, Psicologia o carreras afines.

e  Experiencia minima 2 afios ocupando puestos similares viendo temas de seleccion.
administracién de personal, comunicacién interna de la organizacion

COMPETENCIAS
e Trabajo en equipo.

e Compromiso y proactividad.
e  Contar con conocimientos de la Legislacion laboral vigente

e  Contar con conocimientos de buenas practicas de alimentos.

SUELDO: /. 2500.00

PUESTO: CHEF PRINCIPAL

NOMBRE DEL PUESTO JEFATURA INMEDIATA: AREA:

e Jefe de cocina e Recursos Humanos e Cocina

FUNCIONES DEL PUESTO

RESUMEN DEL CARGO

Responsable del equipo de cocina y su desempefio. Asi de también, de la planificacién de pedidos

y manejo de presupuesto del &rea.
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FUNCIONES DEL CARGO

e Alista todas las herramientas de cocina.

e Indicar los procedimientos de preparacién de los pedidos.

e Verificar la calidad y presentacion de los pedidos antes del despacho.
e Permanente despacho de los pedidos a los clientes.

e Determinar la presentacion de alimentos.

e Realizar el conteo de la recepcion de insumos de cocina

REQUISITOS DEL PUESTO:

FORMACION
e  Experiencia en puestos similares, no menor de 02 afios.

COMPETENCIAS
e  Prevenir y buscar mejoras del area.

SUELDO: S/. 2000.00

PUESTO: ASISTENTE DE CHEF

JEFATURA < .
NOMBRE DEL PUESTO INMEDIATA: AREA:
e Asistente de cocina e Recursos Humanos e Cocina

FUNCIONES DEL PUESTO

RESUMEN DEL CARGO

Apoyo diario en la gestion y operatividad de la cocina. Responsable del equipo de cocina y su
desempefio.

FUNCIONES DEL CARGO

e Apoyo en la realizacién de la recepcién de insumos de cocina.

e Apoyo en la limpieza de los insumos de concina que se reciben.

e Apoyo en la realizacion del conteo de la recepcion de insumos de cocina.
e Apoyo en el procesamiento de insumos para ser enviados a cocina.

e Apoyo en el llenado de la ficha de Salida de Insumos de produccién.

o Reemplazar al chef esporddicamente en ausencia temporal o vacaciones.

REQUISITOS DEL PUESTO:

FORMACION
e  Experiencia en puestos similares, no menor de 02 afios.

COMPETENCIAS
e  Prevenir y buscar mejoras del area.

SUELDO:
S/. 1,200.00
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PUESTO: AYUDANTE DE COCINA

JEFATURA " .
NOMBRE DEL PUESTO INMEDIATA: AREA:
e Ayudante de cocina e Chef principal e Cocina

FUNCIONES DEL PUESTO

RESUMEN DEL CARGO

Apoyo diario en la gestion de los procesos y operatividad de la cocina al jefe de cocina

FUNCIONES DEL CARGO

e Recepcion los insumos del area de produccion realizando un conteo y distribuirlo por

porciones.
e Alistar la mesa de trabajo y empezar a procesar.
e  Cuadre de stock: Cuenta la mercaderia del dia anterior.
e  Apoyo permanente en las actividades del jefe de cocina.
e Apoyo en el despacho de los pedidos de los clientes.

e Limpieza de la cocina e insumos al finalizar la jornada.

e Reemplazar al chef esporadicamente en ausencia temporal o vacaciones.

REQUISITOS DEL PUESTO:

FORMACION
e  Experiencia en puestos similares, no menor de 02 afios.

COMPETENCIA
e Dominio de temas relacionados al area.

e Capacidad de analisis e interpretacién de procedimientos.

e Visién de crecimiento profesional.

SUELDO: S/. 1,000.00

PUESTO: LOGISTICA

JEFATURA

NOMBRE DEL PUESTO INMEDIATA:

AREA:

o Jefe de operaciones e Gerencia General e Logistica

FUNCIONES DEL PUESTO

RESUMEN DEL CARGO

Gestionar adecuadamente las compras e inventarios; determinar el stock minimo segun volumen de
consumo. Definir un cronograma de abastecimiento y elaborar propuestas de mejoras con el uso de

indicadores.
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FUNCIONES DEL CARGO

e Mantener la informacidn de inventarios al dia.

e Realizar proyeccion de ventas a fin de hacer un cronograma de pedidos eficiente.
e Verificar la calidad de los insumos y materias primas.

e  Optimizar las funciones de compras y despacho de pedidos.

e  Optimizar el proceso de produccion.

e Gestionar la evaluacién y contratos con los proveedores.

e Poder cubrir de manera temporal o de vacaciones, a otro integrante del area administrativa.

REQUISITOS DEL PUESTO:

FORMACION
e Estudiante universitario de los ultimos ciclos.

e  Experiencia en compras y logistica, no menos a 06 meses.
COMPETENCIA

e Trabajo bajo presién.

o Poder de negociacion con proveedores.

e Trabajo en equipo.

e Capacidad para asumir varias funciones y responsabilidades.

SUELDO: S/. 2500.00

6.3 Politicas organizacionales

e No se permitird ningun vinculo familiar entre los miembros de la empresa, por
cuestion de transparencia y buenos practicas.

e Se trabajara con proveedores de confianza con mas de 5 afios en el sector.

e Se trabajardn los siguientes valores como: Coraje, Trabajo en Equipo, Deseo de
Superacion, Integridad para la formacién ideal de cada miembro de la empresa.

e Promover las politicas de salud y seguridad en el trabajo.

6.4 Gestion humana

6.4.1 Reclutamiento, seleccién, contratacion e induccion

Para proceder con la gestion de Reclutamiento y Seleccion de CLICK FOOD, se basara

en lo estructurado y planeado previamente al momento de hacer el presupuesto

proyectado y su respectivo organigrama segun lo estipulado por la matriz.
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1. DEFINICION DEL PERFIL DEL PUESTO:

Como primer paso el responsable de cada area definira y/o identificara la necesidad de cubrir un puesto:

o Jefe de Marketing y Ventas

Jefe de Recursos Humanos

o Jefe de operaciones
e Jefe de Cocina
e Asistente de Cocina

¢ Ayudante de Cocina

2. PUBLICACION DEL PUESTO

o En esta etapa el responsable del &rea, informard a la Jefatura inmediata, la necesidad de cubrir un
puesto y solicita al area de Recursos Humanos la publicacién de la vacante, a través de un formulario
con el detalle de los requisitos del puesto. EI Gerente de Recursos Humanos a su vez publica la
posicion y se recurre a la publicacién externa via online (Compu trabajo, Boomerang, Linkedin) y
por recomendacion; con las siguientes caracteristicas:

e Funciones del Puesto.
e Resumen del Cargo.

e Requisitos del Puesto.

Seguidamente, se solicitaré a los candidatos que cumplan con el perfil solicitado, enviar su CV al correo
del Gerente de Recursos Humanos.

3. EVALUACION DE PERSONAL

Se hara una primera seleccién en base a la hoja de vida, en ella se revisaré:

o Laformacion académica: Es toda la informacion relativa al nivel de estudios realizados, con
el objeto de identificar las posibilidades de un buen desempefio y la posible capacidad para
progresar y ascender dentro de la empresa. El nivel de estudios tiene una relacion muy
estrecha con las condiciones de capacitacion que el cargo requiere. Sobre estos cuatro
aspectos formamos la primera informacién e impresion que se obtenga de los candidatos y la
primera seleccion.

o Experiencia en el puesto solicitado: Nos interesa las actividades desempefiadas en otras
empresas 0 negocios gastronémicos similares lo cual permite establecer la experiencia
anterior y sus resultados logrados.

o Referencias Laborales: Esta informacion resulta importante para formarse un criterio del
candidato.

e Tiempo de Permanencia en Cada Trabajo: Eso nos hace ver si son personas estables o no.

o Datos necesarios para lograr una completa identificacion de las personas y que nos permita
conocer algo de la familia, origen, situaciones de tipo legal, estado civil y edad,

e otros datos importantes que dan una visién del candidato, como direccidn de domicilio si es
cerca o lejos del local comercial de CLICK FOOD; es importante para la puntualidad.

4. ENTREVISTA PERSONAL
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El siguiente paso que define una seleccion adecuada es tener la oportunidad de dialogar con los
candidatos, conocer sus inquietudes, sus modales, sus ideas, sus sentimientos y su manera de pensar
sobre muchos aspectos de la vida, de la empresa, de la comunidad, del trabajo, de la sociedad, del pais,
etc., que permiten detectar hasta donde se puede llegar y que se puede lograr de una persona.

En la entrevista personal se busca percibir en lo posible el caracter de la persona, una persona por mas
bien preparada académicamente que esté, pero que no sea proactiva y principalmente humana no sera un
buen trabajador, el caracter es fundamental para seleccionar un trabajador de éxito porque todo lo hara
con amor, dedicacion y entusiasmo para el bien de la empresa y el entorno de la misma.

5. VERIFICACION DOCUMENTAL

Una vez considerada la aptitud del candidato, se verifica la documentacion que nos ha presentado o que

le hemos solicitado (titulos académicos, diplomas de formacién, etc.).

6. INCORPORACION Y PERIODO DE PRUEBA

Es la fase que pone en valor la eficiencia o no de la seleccion efectuada. Es la fase de prueba para el
trabajador (30 dias).

En esta fase se analiza el rendimiento y la productividad del trabajador; pero si es el momento de tener

en cuenta una serie de factores que nos ayudaran a decidir si la eleccion ha sido o no la acertada:

e Grado de adaptacion del trabajador
e Nivel de integracion en el equipo

e  Grado de satisfaccion personal

e  Grado de satisfaccion profesional

e Deseo de proyeccién y permanencia en el tiempo.
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Figura 23: Formatos de Reclutamiento de Personal

Apellido y Nombres

Puesto a cubrir,

Entrevistador. Cargo

Descuido, desalifio, extravagancia

Algo descuidado en el vestir y su apanencis general
\D ia general n n

Apariencia superior a lo convencional

Muy buena impresion, pulcritud, cudado, buen gusto.

ooooo

Expresion muy pobre, habéa poco o nada si no s lo induce,
se expresa sin claridad

Expresion medianamente pobre, intenta claridad en sus
expresiones pero ko consigue a medias

Expresion comiente, hadia pero sin

gran fluldez

Expresion buens, a hablar denota aplomo y fluidez

Muy buena expresion, habia con clandad, precisidn, denota
anamisme, es convincente

0o ooao

Sociabilidad

Se muestra amistoso y expresivo.

Gran capacidad para relacionarse con NLEVOS CoNoaidos,
como si se tratara de viejos amigos. Permite que s2
establezca una stuacitn comoda y franca.

a

O waninesta tmicez, reserva

O se sin pi pero se cauto y
medido

a

a

Adaptacién Grupal

O Ppretiere trabajar soio, no compartic responsabildades

O Ppretiere el tabajo individual, pero puede vincularse
grupameme sl es necesario

O Le es indistinto trabajar soio o en equipo

O saio puede trabajer bien si es integrante de un grupo, si se
siente amparado por &l

O Ppretiere trabajar en equipo aunque mantiene su sutonomia
cuando lo enge s tarea.

I FICHA DE INGRESO |
FOTO
e ?.'

Apellido: Nombres:
Tipo y N° de documento:
F/Nacimiento: __/___/___ Lugar:
Nacionalidad:
Estado civil: Hijos: SUNO Cant.:
Domicilio:
Distrito: Provincia:
Teléfono particular: Teléfonos otros:

Grupo Familiar

Apellido A cargo: Teléfono

Nomb Relaclé F/Nacimi Profesi6 Sio No del contacto

Firma
Huella Digital
Fecha de Ingreso:

Tienda donde desarrollara sus labores:

Sueldo a percibir:
Documentos adjunto:

Copia de DNI o
Certificado original de antecedentes policiales o
Copia de recibo de servicios (1 mes de antigliedad) o
Curriculum Vitae con referencias laborales

Antecedentes Laborales

No ha lenido expenencia lavoral

Cambio constantemente de empieo s razén |ustficads
Cambio esporacico de empleo, SIJUNas veces sin razon
justticada

Cambio esporadico de empleo, casi siempre con motive
razonable

Nunca ha habido cambio de empleo sin una buena razén
para elio.

O o ooo

Conocimiento y experiencia para el puesto

O Pocosc ledricos y no se
posbiidades de alcanzanics.

O Pocos 1e0ncos y exy Con
para lograrios i esludios yi

O Pocos conocimientos tetricos pero mucha experiencia
O Ano grado de conocimientos tadricos pero poca experienda
O Buenos conocimientos tedricos, buena experiencia

Interés en la empresa

Muy frio, se trata de un empleo mas

Se muestra indiferente. Sélo fe Interesa el sueldo

No d gran pero i puede
llegar a interesarse de vercad

Se ineresa por i3 propuesta y probablemente 1a prefiere a
otras

O ooo

Actitud general durante la entrevista

Muy nervioso. No fogra tranquilizarse

Aema momentos de nenviosismo y de caima
Relativamente caimo. Actividad pasiva, apatica
Relativamente calmo. Oscia entre |a pasividad y la actividad
Buen equilibrio. Actitud activa,

ooooo

Fuente: Elaboracion propia

82



6.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Capacitacion:

El Jefe del &rea de Recursos Humanos realizard una capacitacion trimestral en temas de
BPM (Buenas practicas de manufacturas) y POES (Procedimientos Operativos

Estandarizados de Saneamiento).
Motivacion:

Para mantener un personal altamente motivado se usaran diversas estrategias que permita
lograr en ellos la satisfaccion, comodidad y bienestar para que de esta manera estén con
la mejor actitud para el logro de sus buenos resultados. Por tal motivo se usara las

siguientes estratégicas:
Intrinsecas

e De manera trimestral el Gerente General tendra la misién de felicitar a los
colaboradores que hayan logrado un resultado éptimo ya sea en servicio, calidad,
funciones, entre otros.

e Asimismo, se premiara al mejor colaborador del mes, motivo por el cual recibird un
diploma y se pegara su foto en el lugar del trabajo durante todo ese periodo como

reconocimiento a su buena gestion.
Extrinsecas:

Durante las siguientes fechas se buscara agasajar a nuestros colaboradores de la siguiente

manera:

e Fiestas Navidefias. - Fomentaremos la union y el trabajo en equipo por eso en esta

fecha tan importante jugaremos al amigo secreto desde inicios del mes de diciembre.
De esa manera, cada colaborador tendré la misién de engreir a la persona que le toco
para que al final pueda mostrar todo su carifio a través de un regalo especial.

e Cumpleafios. - En el caso de lo cumplearios se realizaran las celebraciones para cada
colaborador de manera mensual, esto quiere decir que si en caso dos colaboradores
cumplen afios el mismo mes se celebrard de manera conjunta. Cabe resaltar que
estaran acompafiados de una torta, una gaseosa para su respectiva celebracion al final
del dia.
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e Dia del Padre.- A los padres o futuros padres se les agasajara por su dia y tendran
como obsequio una botella de vino para que lo puedan disfrutar en familia.

e Diade la Madre. - En esta fecha tan importante para las madres o futuras madres, se

les brindara un obsequio por parte de la empresa el cual consistira en la entrega de una
rosa roja (natural) y unos chocolates (caja) para cada una de ellas.

e Dia del Trabajo.- Se conmemorara esta fecha a través de un almuerzo motivo por el

cual se agasajaré a los colaboradores por un plato no mayor a 25 soles.
o Fiestas Patrias. - Se compraran dos botellas de vino para su respectivo brindis por ser
una fecha importante de nuestro pais por lo cual estar4 acompafiado de dos sandwich

exquisitos para cada colaborador.
Evaluacion de Desempefio

CLICK FOOD adoptara el método de evaluacion de desempefio en sus diferentes areas;
se aplicara una evaluacién de 360° grados para todo el personal, el cual se realizara dos

veces al afio, segun el siguiente Formato:
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Tabla 29: Formato de Evaluacion de Desempefio

APRECIACION DEL DESEMPERNO 360 GRADOS

Nombre del evaluado Puesto del evaluado
Escribir nombre y apellidos Escribir la posicién / puesto organizacional
Nombre de quien evalua Puesto de quien evalua
Escribir nombre y apellidos Escribir la posicién / puesto organizacional
Fecha Sup. I I Igual I I Inf. I
dd/mm/aaaa Indicar con una " X" el nivel organizacional

COMUNICACION

5 |Su forma de comunicarse es permanente, clara y objetiva, en ambos sentidos con todos.

4 |Se comunica permanentemente, de forma clara y objetiva, en ambos sentidos pero NO con todos.

3 |Se comunica cuando requiere, de forma clara y objetiva, aunque casi no escucha.

2 |Se comunica muy poco, de forma clara y objetiva, ademas no escucha.

1 JComunicacién practicamente nula y es dificil de entender, ademas de no escuchar.
LIDERAZGO

5 |Ha logrado GRAN influencia en su equipo, la gente sabe a donde va, y como hacerlo. Tienen gran seguridad.
4 |Ha logrado cierta influencia en su equipo, la gente sabe a donde va, y como hacerlo. Tiene seguridad.

3 |Tiene el respeto de la mayoria, ha sabido dirigirlos sin problemas y sienten confianza, mas no plena seguridad.
2 |Poca gente le tiene confianza, no ha sabido dirigir a su equipo con seguridad, hay dudas de lo que quiere.

1 [Nula confianza y seguridad hacia él por parte de su equipo, graves deficiencias de direccion.

MOTIVACION

Su forma de ser y de comunicarse mantienen permanentemente muy motivado a su todo su equipo de trabajo.

Ha sabido mantener elevada y constante la motivaciéon de su equipo, pero en ocasiones no en todos.

Hay motivacion, aunque no es en todos y no siempre.

Poca gente esta motivada y de vez en cuando, hay pasividad y actitud negativa en la gente.

RPIN|W][A |0

Su equipo de trabajo se ve sumamente desmotivado hacia su trabajo.

SEGURIDAD, ORDEN Y LIMPIEZA

Sobresaliente apego a normas y procedimientos de SOL. Lleva record sin accidentes.

Limpieza y orden en su area de trabajo, sin embargo en seguridad puede mejorar. Buen record sin accidentes.

La inconsistencia en SOL han povocado de vez en cuando problemas y accidentes, aunque muy leves.

Hay deficiencias notables en limpieza, orden y seguridad, lo que ha llevado a que se den accidentes serios.

RIN|W|A O

La falta de trabajo en SOL da muy mala imagen de su area de trabajo. Ha habido constantes y serios accidentes.

CA

PACITACION Y DESARROLLO

Excelente capacitacién y adiestramiento en su departamento, anticipandose inclusive a necesidades futuras.

Buen nivel de capacitacion y adistramiento, aunque en ocasiones falta hacerlo mejor y mas frecuentemente.

Hace falta un poco de capacitacion y adiestramiento, sobre todo en algunas personas de su equipo.

Parece que a muy pocos son a los que se preocupa por capacitar y adiestrar.

RIN|W]A~ O

Hay deficiencias serias en capacitacién y adiestramiento en todo su equipo de trabajo.

ACTITUD Y COLABORACION

En él y todo su equipo de trabajo se aprecia una actitud excepcionaly permanente de colaboracién y de servicio.

Su equipo de trabajo y él, se ven con buena actitud y colaboracién todos los dias.

Hay buena colaboracién y actitud de servicio en su equipo y en él mismo, aunque no se ve diario asi.

En ocasiones se aprecia falta de colaboracién entre algunos miembros de su equipo y en él mismo.

Deficiencias notables y permanentes en cuanto a colaboracién y actitud de servicio en su equipo y en él mismo.

LUCION DE PROBLEMAS

Encuentra soluciones efectivas y de forma oportuna a todas y diversas situaciones que se le presentan.

Da soluciones adecuadas y en tiempo a las situaciones y problemas que se le presentan.

Aporta soluciones adecuadas, aunque en ocasiones un poco lento a los problemas que se presentan.

Ha tomado algunas decisiones equivocadas y en destiempo a los problemas y situaciones que se presentan.

La mayoria de sus decisiones dejan mucho que desear y generalmente cuando ya es tarde.

BIENTE DE TRABAJO

En todo su equipo de trabajo se aprecia un ambiente de trabajo extraordinario y esto es asi permanentemente.

Hay buen ambiente de trabajo y es constante, todo el mundo parece estar contento.

La gente trabaja agusto, dentro de un ambiente de trabajo tranquilo, seguro y confiable.

Hay ocasiones y personas que debido a diversas situaciones han provocado mal ambiente de trabajo.

El ambiente de trabajo en su equipo de trabajo es deplorable, se nota molestia y conflictos constantes.

CAl

PACIDAD PERSONAL

Siempre ha demostrado conocimientos, habilidades y experiencia sorprendentes y excepcionales.

Su capacidad, experiencia y habilidad personal, nunca han dejado lugar a dudas. Es bueno en general.

En alguna ocasién ha demostrado ciertas deficiencias en su capacidad, aunque no es muy notable.

Ha habido varias ocasiones en que su falta de conocimientos, habilidad o experiencia le ha provocado problemas.

RIN|w]~ O

Denota grandes deficiencias personales para llevar a cabo su trabajo.

STOS Y PRODUCTIVIDAD

El evaluado y su departamento demuestran actitud y resultados excepcionales en reducc. de costos y productiv.

Hay buena conciencia del costo y productividad, ademas de hechos importantes que asi lo demuestran.

Falta ser mas constantes en su esfuerzo por mejrar la productividad y reducir costos.

deficiencias notorias en el aprovechamiento de los recursos de su area, generando costos y baja productividad.

RIN|w]~ O

Total falta de administracién y aprovechamiento de recursos, provocando elevados costos y la mas baja productiv.
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Adicionalmente, se realizara, de manera especifica, basada en lograr objetivos 0 metas

medibles, segun el perfil de cada puesto, la siguiente evaluacion:
Jefe de Marketing y Ventas:

e Evaluacion del estatus actual de las ventas, segun las proyecciones.

e Objetivo: Incremento de ventas. Cabe precisar que se tomara como base para el
calculo del incremento, las proyecciones de ventas mensuales establecidas.

e Evaluacion de las estrategias que han venido aplicando y cuales seran establecidas a

fin de alcanzar el nuevo objetivo.
Jefe de Recursos Humanos:

e Evaluacion acerca de la satisfaccion del personal.
e Objetivo: Personal motivado para trabajar, promover la cultura organizacional y las
politicas internas y liderazgo.

e Evaluacion acerca de cuales son sus aportes, queé estrategias pretende aplicar a futuro.
Jefe de Operaciones

e Evaluacion de la logistica de compras y proveedores.
e Objetivo: reduccion de costos, evaluacion de proveedores.

e Aporte: ¢Cuales son sus aportes, qué estrategias se encuentra aplicando?
Jefe de Cocina

e Evaluacion: Liderazgo y creatividad
e Objetivo: Variedad y calidad de los platos.

e Evaluacion: ¢Cudles son sus aportes, qué estrategias se encuentra aplicando?

6.4.3 Sistema de remuneracion
El sistema de remuneracion de CLICK FOOD sera mediante planilla mensual, incluyendo
los beneficios generales de ley .Los pagos de planilla se realizaran mediante depdsito

bancario.

El personal tendra al inicio un contrato de prueba de 3 meses; luego de ese periodo, las

renovaciones de contrato se realizaran a plazo fijo cada 6 meses.

La planilla que manejaremos sera la siguiente:
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Tabla 30: Planilla del Personal

DESCRIPCION DE PLANILLA DEL PERSONAL

CARGO N° PERSONAL SUELDO
GERENTE GENERAL 1 S/. 3,000.00
JEFE DE RRHH 1 S/. 2,500.00
JEFE DE COMPRAS 1 S/. 2,500.00
JEFE DE MARKETING 1 S/. 2,500.00
CHEF PRINCIPAL 1 S/. 2,000.00
ASISTENTE DEL CHEF 1 S/.1,200.00
AYUDANTE DE COCINA 1 S/. 1,000.00

Fuente: Elaboracion propia

6.5 Estructura de gastos de RRHH

CLICK FOOD estard inscrita en la REMYPE por lo que, considerando nuestra
proyeccion de ventas, estaremos bajo el régimen de una pequefia empresa. Estar dentro
de este régimen, nos obliga a cumplir con nuestros trabajadores con los siguientes

beneficios sociales:

e CTS: medio sueldo al afio.

e Gratificaciones: medio sueldo en fiestas patrias y navidad.

e ESSALUD: sera pagado en su totalidad por el empleador (corresponde al 9% del
sueldo).

e Vacaciones: 15 dias
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Tabla 31: Estructura de Gastos Anuales del Area de Recursos Humanos

j, v wds

(lick Feed

ESTRUCTURA DE GASTOS DE RRHH

NOMBRE DEL PUESTO SUELDO 2019 2020 2021 2022 2023
GERENTE GENERAL $/3,000.00 S/34,500.00 S/51,750.00 $/56,407.50 S/56,407.50 S/56,407.50
JEFE DE RRHH $/2,500.00 S$/28,750.00 S/35,937.50 $/39,531.25 S/39,531.25 S/39,531.25
JEFE DE COMPRAS S$/2,500.00 S/28,750.00 S/35,937.50 S/39,531.25 S/39,531.25 S/39,531.25
JEFE DE MARKETING $/2,500.00 S/28,750.00 S/35,937.50 S/39,531.25 S/39,531.25 S/39,531.25
CHEF PRINCIPAL S/2,000.00 S/23,000.00 S$/28,750.00 S/31,625.00 S/31,625.00 S/31,625.00
ASISTENTE DE CHEF S$/1,200.00 S$/13,800.00 $/16,560.00 $/18,216.00 S$/18,216.00 S$/18,216.00
AYUDANTE DE COCINA $/1,000.00 S/11,500.00 S/13,800.00 S/27,600.00 S/27,600.00 S/27,600.00
VACACIONES S/6,750.00 S/7,350.00 S/7,850.00 S/7,850.00 S/7,850.00
GRATIFICACIONES $/15,369.00 $/16,023.00 $/17,113.00 $/17,113.00 $/17,113.00
CTS S/7,635.50 S/7,962.50 S/8,504.17 S/8,504.17 S/8,504.17
ES SALUD $/15,214.50 $/19,680.53 $/22,719.80 $/22,719.80 $/22,719.80
$/214,019.00 $/269,688.53 S/308,629.22 S/308,629.22 S/308,629.22
GASTOS MOTIVACIONALES S/1,500.00 S/1,950.00 S/2,535.00 S/3,042.00 $/12,168.00
TOTAL $/215,519 $/271,639 S/311,164 S/311,671
IGV S/270 S/351 S/456 S/548
RRHH CON IGV $/215,789 $/271,990 S/311,621 $/312,219
ASESORIA DE TERCEROS-NUTRICIONISTA $/500.00 S/6,000.00 S/6,000.00 S$/6,600.00 S/7,260.00 S/7,986.00
ASESORIA DE TERCEROS-CONTADOR S/500.00 S/6,000.00 S/6,000.00 S/6,600.00 S/7,260.00 S/7,986.00

Fuente: Elaboracion propia
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7 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO
7.1 Supuestos generales

a) El horizonte de evaluacion es de 5 afos

b) Se proyecta un incremento en las ventas de 12% para el segundo afio, 7% para el
tercer afio y 5% para el tercero y 5% para el quinto afio.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
12% 7% 5% 5%

c) El pago de los platos de comida seria al contado por los 5 afios.

d) El IGV de compras y ventas correspondera al 18% para los cinco afios.

e) El impuesto a la renta seréa de 29.5% para todos los afios.

f) La inversion total estara conformada por: Aportes de los accionistas, en un 85%
y, el saldo de 15%, sera financiado por un crédito personal del BCP, cuyas cuotas
seran cubiertos por la empresa.

Figura 24: Estructura del Financiamiento de la Inversion
Estructura del financiamiento de la inversion
15.00%
85.00%
M Capital ® Deuda

g) El aporte de los socios estara conformado por el aporte de los 4 accionistas
iniciales + 1 nuevo inversionista. Cada uno aportara el 20%.

h) Cada accidn tendra el costo de S/1.00.

i) Se trabajara con el método de linea recta para calcular la depreciacién y
amortizacion en cada periodo. La tasa de depreciacion fue obtenida de SUNAT:
http://www.sunat.gob.pe/legislacion/renta/regla/cap6.htm
Activo fijo tangible: Se deprecia.

Intangibles: Se amortiza.
J) No se proyecta pago de dividendos a los accionistas a lo largo de los 5 afios, ya

que los socios buscan la reinversién
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7.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacién y amortizacion

CLICK FOOD iniciara sus operaciones con los siguientes activos, los cuales se depreciaran por 5 afios segin lo proyectado, utilizando tasas

tributarias segun data SUNAT Yy se detalla los activos que no se deprecian.

Tabla 32: Inversién en Activos Fijos

Concepto Pcr:::;e IGV ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 | % depreciac.
Equipo procesamiento de datos
Laptop (3) 12,000 1,831 S/.10,169 S/.10,169 25%
PCescritorio operaciones 2,250 343 S/. 1,907 S/. 1,907 25%
Teléfono 250 38 S/.212 S/.212 25%
Muebles y enseres
Escritorio (2 un) 3,250 496 S/. 2,754 10%
Mesa de trabajo (3un) 6,000 915 S/. 5,085 10%
Estante de .acero para cocinay 12,000 1831 $/. 10,169 10%
almacenamiento (4)
Estante para administracion 4,500 686 S/. 3,814 10%
Sillas (5 un) 1,250 191 S/. 1,059 10%
Equipos y maquinaria
Cocina industrial 7,500 1,144 S/. 6,356 10%
Refrigerador 4,500 686 S/. 3,814 10%
Licuadora (2) 1,800 275 S/.1,525 10%
Congeladora 8,500 1,297 S/. 7,203 10%
Lavadero 3,500 534 S/. 2,966 10%
Repostero 3,600 549 S/. 3,051 10%
Exhibidor para mantener fresca la verdura 5,500 839 S/. 4,661 10%
Maquina refresquera 2,700 412 S/. 2,288 10%
Ollas industriales (8 un) 13,500 2,059 S/. 11,441 20%
Sartenes (2 un) 700 107 S/. 593 20%
Exprimidor 550 84 S/. 466 20%
Campana de olores 2,500 381 S/. 2,119 20%
Balanza gramera electrénica 450 69 S/.381 20%
Microondas 550 84 S/. 466 20%
Plancha 700 107 S/.593 20%
TOTAL INVERSION S/. 98,050 S/. 14,957 83,093 S/.0 S/.0 S/.0 12,288 S/.0

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, para conocer la depreciacion anual de los activos fijos, primero se identificd la tasa de depreciacion informado por SUNAT, los
cuales se indican en la siguiente tabla. Cabe indicar que se trabajara con el método de linea recta para determinar la depreciacion y la amortizacion

anual
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Fuente: Elaboracién propia

Ademas, en la siguiente tabla se detallan los gastos pre operativos que conforman los intangibles de la empresa.

Tabla 33: Depreciacion de Activos Fijos
ACTIVOS EIIOS % depreciac. Depreciacion Depreciacion Depreciacion Depreciacion Depreciacion Val.or en Valor de Valor residual
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Libro mercado
Equipo procesamiento de datos
Laptop (3) 25% S/. 2,542 S/. 2,542 S/. 2,542 S/. 2,542 S/. 2,542 S/. 7,627 S/. 8,008 S/. 7,894
PCescritorio operaciones 25% S/. 477 S/. 477 S/. 477 S/. 477 S/. 477 S/. 1,430 S/. 1,502 S/. 1,480
Teléfono 25% S/.53 S/.53 S/.53 S/.53 S/.53 S/. 159 S/. 167 S/. 164
Muebles y enseres
Escritorio (2 un) 10% S/.275 S/. 275 S/. 275 S/. 275 S/. 275 S/. 1,377 S/. 1,446 S/. 1,425
Mesa de trabajo (3un) 10% S/. 508 S/. 508 S/. 508 S/. 508 S/. 508 S/. 2,542 S/. 2,669 S/. 2,631
Estante de acero para cocina y 10% s/.1,017 s/.1,017 5/.1,017 $/.1,017 $/.1,017 $/.5085 | S/.5339 $/.5,263
almacenamiento (4)
Estante para administracion 10% S/.381 S/.381 S/.381 S/.381 S/.381 S/. 1,907 S/. 2,002 S/.1,974
Sillas (5 un) 10% S/. 106 S/. 106 S/. 106 S/. 106 S/. 106 S/. 530 S/. 556 S/.548
Equipos y maquinaria
Cocina industrial 10% S/. 636 S/. 636 S/. 636 S/. 636 S/. 636 S/.3,178 S/. 3,337 S/. 3,289
Refrigerador 10% S/. 381 S/.381 S/. 381 S/.381 S/. 381 S/. 1,907 S/. 2,002 S/. 1,974
Licuadora (2) 10% S/. 153 S/. 153 S/. 153 S/. 153 S/. 153 S/.763 S/. 801 S/. 789
Congeladora 10% S/. 720 S/. 720 S/.720 S/. 720 S/. 720 S/. 3,602 S/. 3,782 S/. 3,728
Lavadero 10% S/. 297 S/. 297 S/. 297 S/. 297 S/. 297 S/. 1,483 S/. 1,557 S/. 1,535
Repostero 10% S/. 466 S/. 466 S/. 466 S/. 466 S/. 466 S/. 2,331 S/. 2,447 S/. 2,412
Exhibidor para mantener fresca la verdura 10% S/.229 S/.229 S/.229 S/.229 S/.229 S/. 1,144 S/. 1,201 S/.1,184
Maquina refresquera 10% S/.229 S/.229 S/.229 S/.229 S/.229 S/. 1,144 S/. 1,201 S/.1,184
Ollas industriales (8 un) 20% S/. 2,288 S/. 2,288 S/. 2,288 S/. 2,288 S/. 2,288 S/.0 S/.0 S/.0
Sartenes (2 un) 20% S/.118.64 S/.119 S/. 119 S/. 119 S/. 119 S/.0 S/.0 S/.0
Exprimidor 20% S/. 93 S/. 93 S/. 93 S/. 93 S/. 93 S/.0 S/.0 S/.0
Campana de olores 20% S/. 424 S/. 424 S/. 424 S/. 424 S/. 424 S/.0 S/.0 S/.0
Balanza gramera electrénica 20% S/.76 S/.76 S/.76 S/.76 S/.76 S/.0 S/.0 S/.0
Microondas 20% S/.93.22 S/.93 S/.93 S/.93 S/.93 S/.0 S/.0 S/.0
Plancha 20% S/. 119 S/. 119 S/. 119 S/. 119 S/. 119 S/.0 S/.0 S/.0
DEPRECIACION ANUAL S/. 11,682 S/. 11,682 S/. 11,682 S/. 11,682 S/. 11,682 S/. 36,208 S/. 38,018 S/. 37,475
DEPRECIACION ACUMULADA S/. 11,682 S/. 23,364 S/. 35,047 S/. 46,729 S/. 58,411
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Tabla 34: Intangibles (Gastos Pre operativos)

Gastos Valor sin IGV IGV Total
Licencia de funcionamiento S/. 1,500 | S/. 270 | S/. 1,770
Constitucién y registro comercial de
S/. 3,500 S/. 3,500
marca
Asesoria contable ylegal S/. 3,000 S/. 3,000
Desarrollo de. pa’gina web yde marketing 5/, 12,500 | /. 2250 | 5/, 14,750
para generarintriga
TOTAL S/. 20,500 | S/. 2,520 | S/. 23,020
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 35: Amortizacion de Intangibles
Concepto ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Amortizacién anual S/. 4,100 S/. 4,100 S/. 4,100 S/. 4,100 S/. 4,100
Amortizacién acumulada S/. 4,100 S/. 8,200 S/. 12,300 S/. 16,400 S/. 20,500
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 36: Bienes No Depreciables
Concepto Valor IGV Precio afio 0
Tazén para ensaladas 125 19 S/. 106
Tablas para picar 52 8 S/. 44
Espatula para sartén 45 7 S/.38
Cucharones 24 4 S/. 20
Juego de cuchillos 160 24 S/. 136
Vajillas 375 57 S/.318
TOTAL INVERSION S/.781 S/.119 S/. 662

Fuente: Elaboracion propia

El articulo 23 del Reglamento del Impuesto a la Renta establece que el contribuyente tiene la OPCION (ELEGIR SI O NO) de enviar al gasto el

importe de los activos (calificados como tal por la NIC 16) si su importe es inferior a 1/4 de la UIT, sector publico es 1/8 de la UIT.
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7.3 Proyeccion de ventas
El crecimiento del mercado, esta determinado a través del criterio de racionabilidad, en el cual se ve detallado el crecimiento razonable de la

participacion de mercado.

Tabla 37: Crecimiento Comercial 18" Afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Dieta completa 25.00% 35.00% 50.00% 65.00% 75.00% 90.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
Dieta light 35.00% 45.00% 55.00% 75.00% 85.00% 90.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

En la proyeccion de ventas se estd considerando que las ventas incrementaran 12% el primer afio, 7% en el segundo y el tercer y cuarto afio las

ventas incrementaran en 5%.

Dichos porcentajes de crecimiento estan reflejados en la tendencia de ingesta de alimentos saludables, el verse bien y cuidar la salud. Segun Datum,

nos refleja que cada vez son méas peruanos (68%) que gustan de un estilo de vida saludable y organica.

Por otro lado, el crecimiento de la comida delivery es tendencia hoy en dia; ya que las personas en su mayoria, mantienen un estilo de vida atareado,

el cual impide la preparacion de sus propios alimentos.
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Tabla 38: Ventas Mensuales 1" Afio

Unidades mensuales Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre  Octubre Noviembre  Diciembre Total
Dieta completa 527 737 1054 1370 1580 1896 2107 2107 2107 2107 2107 2107 19,807
Dieta light 1721 2212 2704 3687 4179 4425 4917 4917 4917 4917 4917 4917 48,429
Dieta completa S/. 9482 | SI. 13,275 | SI. 18,964 | S/. 24,654 [ S/. 28,446 | S/. 34,136 | S/. 37,929 [ S/. 37929 | S/. 37,929 |S/. 37,929 |S/. 37929 S/. 37929|S/. 356,528
Dieta light S/. 20,650 | S/. 26,550 [ S/. 32,450 | S/. 44,250 | S/. 50,150 | S/. 53,100 [ S/. 59,000 | S/. 59,000 | S/. 59,000 | S/. 59,000 | S/. 59,000 | S/. 59,000 [ S/. 581,149
Ingreso Total S/. 30,132 | S/. 39,825 | S/. 51,414 | S/. 68,903 | S/. 78,596 | S/. 87,236 | S/.96,928 | S/. 96,928 | S/. 96,928 | S/. 96,928 [ S/. 96,928 | S/. 96,928 | S/. 937,677
IGV S/. 4,596 | S/. 6,075 | S/. 7,843 | S/. 10511 | S/. 11,989 | S/. 13,307 | S/.14,786 | S/. 14,786 | S/. 14,786 | S/. 14,786 | S/. 14,786 | S/. 14,786 | S/. 143,036
SinIGV S/ 25536 | S/. 33,750 | S/. 43,571 | S/. 58,393 [ S/. 66,607 | S/. 73,928 | S/.82,143 | S/. 82,143 | S/. 82,143 [ S/. 82,143 | S/. 82,143 | S/. 82,143 | S/. 794,642
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 39: Ingresos Anuales 5 Afos
ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Crecimiento
12% 7% 5% 5%
Anual
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Dieta completa| S/. 356,528 | S/. 399,311 | S/. 427,263 | S/. 448,626 | S/. 471,058
Dieta light| S/. 581,149 | S/. 650,887 | S/. 696,449 | S/. 731,272 | S/. 767,835
Ingreso Total | S/. 937,677 | S/. 1,050,199 | S/. 1,123,712 | S/. 1,179,898 | S/. 1,238,893
IGV| S/. 143,036 | S/. 160,200 | S/. 171,414 | S/. 179,984 | S/. 188,984
SinIGV| S/. 794,642 | S/. 889,999 | S/. 952,299 | S/. 999,914 | S/. 1,049,909

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 40: Ventas en Unidades

Ventas en Unidades 12% 7% 5% 5%
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Dieta completa 19,807 22,184 23,737 24,924 26,170
Dieta light 48,429 54,241 58,037 60,939 63,986
Total en unidades vendidas 68,236 76,425 81,774 85,863 90,156
Fuente: Elaboracién propia
7.4 Proyeccion de costos y gastos operativos
Tabla 41: Costos Variables Mensuales y Anuales
Costos variables en soles: Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Dieta completa| S/. 3,846 | S/. 5384 | S/. 7,691 | S/. 9,998 | S/. 11,537 | S/. 13,844 | S/. 15,382 | S/. 15,382 | S/. 15,382 | S/. 15,382 | S/. 15,382 | S/. 15,382 | S/. 144,591.95
Dieta light| S/. 11,530 | S/. 14,824 | S/. 18,118 | S/. 24,706 | S/. 28,000 | S/. 29,647 | S/. 32,942 | /. 32,942 | §/. 32,942 | S/. 32,942 | /. 32,942 | §/. 32,942 | S/. 324,474.98
Costo sin IGV/| S/. 15,375 | S/. 20,207 | S/. 25,809 | S/. 34,705 | S/. 39,537 | S/. 43,491 | S/. 48,324 | S/. 48,324 | S/. 48,324 | S/. 48,324 | S/. 48,324 | S/. 48,324 | S/. 469,066.92
IGV| S/. 2,768 | S/. 3,637 | S/. 4,646 | S/. 6,247 | S/. 7,117 | S/. 7,828 [ S/. 8,698 [ S/. 8,698 | S/. 8,698 [ S/. 8,698 [ S/. 8,698 | S/. 8,698 [ S/. 84,432.05
Total costo con IGV| S/. 18,143 | S/. 23,845 | S/. 30,455 | S/. 40,951 | S/. 46,654 | S/. 51,320 | S/. 57,022 | S/. 57,022 | S/. 57,022 | S/. 57,022 | S/. 57,022 | S/. 57,022 | S/. 553,498.97
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 42: Costos Variables Anuales. 5 Afios
Costos variables Anuales: 5 afios ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Crecimiento An 12.00% 7.00% 5.00% 5.00%
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Dieta completa S/. 144,592 |S/. 161,943 |S/. 173,279|S/. 181,943 |S/. 191,040
Dieta light S/. 324475|S/. 363,412 |S/. 388851 |S/. 408,293 |S/. 428708
Costo sin IGV S/. 469,067 |S/. 525355(S/. 562,130 |S/. 590,236 [S/. 619,748
IGV s/. 84,432 | S/. 94,564 [ S/. 101,183 |S/. 106,243 |S/. 111,555
Total costo con IGV S/. 553,499 [ S/. 619,919 | S/. 663,313 | S/. 696,479 | S/. 731,303

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 43: Valorizado de Inventario Final

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Materia
prima/ S/. 48,324 | S/. 51,262 | S/. 54,215 | S/. 57,302 | S/. 60,585
insumos
Stock de

. S/. 52,497 | S/. 29,179 | S/. -16,414 | S/. -54,867 | S/. -133,101
seguridad
Costo final S/. 100,821 | S/. 80,441 | S/. 37,801 | S/. 2,434 | S/. -72,515

Descripcion del

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 44: Gastos de Operacion Mensual

Gasto

Telefonia S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/80 S/960

Agua S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/2,400
Luz S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/200 S/2,400
Internet S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/120 S/1,440
Gas S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/110 S/1,320
Papeleriay Utiles S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/90 S/1,080
Alquiler S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/1,500 S/18,000
Total Gasto S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300 S/27,600
1IGV S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/4,210
Total sin IGV S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/1,949 S/23,390

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 45: Gastos Operativos

Descripcion del ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gasto
Telefonia S/960 S/1,056 S/1,162 S/1,278 S/1,406
Agua S/2,400 S/2,640 S/2,904 S/3,194 S/3,514
Luz S/2,400 S/2,640 S/2,904 S/3,194 S/3,514
Internet S/1,440 S/1,584 S/1,742 S/1,917 S/2,108
Gas S/1,320 S/1,452 S/1,597 S/1,757 S/1,933
Papeleriay utiles S/1,080 S/1,188 S/1,307 S/1,437 S/1,581
Alquiler S/18,000 | S/19,800 | S/21,780 | S/23,958 | S/26,354
Total Gasto S/27,600 | S/30,360 | S/33,396 | S/36,736 | S/40,409
IGV S/4,210 S/4,631 S/5,094 S/5,604 S/6,164
Total sin IGV S/23,390 | S/25,729 | S/28,302 | S/31,132 | S/34,245

Fuente: Elaboracion propia

7.5 Caélculo del capital de trabajo

En cuanto al capital de trabajo, este se determind en base al analisis del presupuesto de efectivo, calculando sus saldos mensuales y conociendo su
mayor déficit acumulado. Este mayor déficit de efectivo formara parte del capital de trabajo inicial. Por otro lado, para dar inicio al proyecto en
referencia se requiere un capital de trabajo inicial de S/ 84,713,00.
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Tabla 46: Inversion en Capital de Trabajo

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
INGRESOS
Por Ventas 25,536 33,750 43,571 58,393 66,607 73,928 82,143 82,143 82,143 82,143 82,143 82,143
Igv por las ventas 4,596 6,075 7,843 10,511 11,989 13,307 14,786 14,786 14,786 14,786 14,786 14,786
Total Ingresos mensuales 30,132 39,825 51,414 68,903 78,596 87,236 96,928 96,928 96,928 96,928 96,928 96,928
EGRESOS
Materia Prima, insumos
Costos Dieta completa 2,269 4,538 6,353 9,075 11,798 13,613 16,336 18,151 18,151 18,151 18,151 18,151 18,151
Costos Dieta light 7,464 13,605 17,492 21,379 29,153 33,040 34,984 38,871 38,871 38,871 38,871 38,871 38,871
Servicio tercerizado
Asesoria de tercer-nutricionista-R/Honor 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Asesoria de tercer-contador-R/Honor 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Gastos de personal
hGuar:;:oge recursos 17,982 | 17982 | 17982 | 17982 | 17,982 | 17,982 | 17,982 | 17,982 | 17,982 | 17,982 | 17,982 | 17,982 17,982
Servicios / Suministros y
Alquileres
Telefonia 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Agua 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Luz 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Internet 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Gas 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Papeleria y Utiles 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Alquiler 3,000 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Marketing y publicidad
Gastos Mkt y Publicidad 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445 2,445
Pago de Impuestos
’S‘eﬁt”:ma delimpto ala 255 337 436 584 666 739 821 821 821 821 821 821
Pago Igv de Venta - mensual 0 0 0 0 0 433 5,317 5,470 5,317 5,470 5,317 5,470
Total Egresos de Efectivo 30,716 42,125 47,910 54,618 65,263 71,047 76,220 86,888 87,041 86,888 87,041 86,888 87,041
Ingresos menos Egresos -30,716 -11,993 -8,085 -3,203 3,641 7,549 11,016 10,040 9,888 10,040 9,888 10,040 9,888
Saldo Final de Caja -30,716 -42,709 -50,794 -53,997 -50,356 -42,807 -31,791 -21,751 -11,864 -1,824 8,064 18,104 27,992
Caja minima -30,716
Mayor saldo negativo acumulado -53,997
Capital de Trabajo inicial S/84,713

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, se proyecta realizar incrementos en el capital de trabajo a lo largo del ejercicio del proyecto.
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Tabla 47: Incremento de Capital de Trabajo

INCREMENTOS DE

CAPITAL DE TRABAJO

Ingresos anuales (S/) 937,677 1,050,199 1,123,712 1,179,898 1,238,893
Razon (CT/ V) 0.090
Capital de trabajo requerido 84,713 94,878 101,520 106,596 111,926
por afio
Incrementos en CT S/. -84,713
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 48: Liquidacién de IGV
Concepto Ao 0 Ano 1
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes8 Mes9 Mesl1l0 Mes1l Mes12
IGV Ventas 0 4,596 6,075 7,843 10,511 11,989 | 13,307 | 14,786 | 14,786 | 14,786 | 14,786 | 14,786 | 14,786
IGV Materia Prima e Insumos -1,485 -2,768 -3,637 -4,646 -6,247 -7,117| -7,828 -8,698| -8,698| -8,698| -8,698| -8,698 -8,698
IGV Suministros Diversos -458 -351 -351 -351 -351 -351 -351 -351 -351 -351 -351 -351 -351
IGV por Alquiler de local 0 -31 -31 -31 -31 -31 -31 -31 -31 -31 -31 -31 -31
IGV Serv. Recursos humanos 0 -23 -23 -23 -23 -23 -23 -23 -23 -23 -23 -23 -23
IGV Publicidad y Marketing 0 -373 -214 -366 -214 -366 -214 -366 -214 -366 -214 -366 -214
IGV Activo Fijo -14,957 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IGV Gastos Pre Operativos -2,520 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IGV Neto -17,477| 1,052 1,820 2,427 3,646 4,103 4,861 5,317 5,470 5,317 5,470 | 5,317 5,470
Crédito Fiscal -17,477 -16,425 -14,604 -12,177 -8,5631 -4,428
Pago de IGV 0 0 0 0 0 0 433 5,317 5,470 5,317 5,470| 5,317 5,470
Concepto Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
IGV Ventas S/. 143,036 | S/. 153,048 | S/. 160,700 | S/. 168,735
IGV Materia Prima e Insumos -105,912 -113,325 -118,992 -124,941
IGV Suministros Diversos +igvalquiler -4,631 -5,094 -5,604 -6,164
IGV Serv. Recursos humanos -S/351 -S/456 -S/548 -S/2,190
IGV Publicidad y Marketing -S/. 3,903 | -S/. 4,176 | -S/. 4,385 | -S/. 4,604
IGV Activo Fijo -2,212
IGV Neto 28,239 29,996 28,961 30,836
Crédito Fiscal
Pago de IGV 28,239 29,996 28,961 30,836
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Fuente: Elaboracién propia

Con fines contables realizaremos la liquidacion del impuesto General a las Ventas (IGV) ya que todos los calculos de nuestro plan financiero

incluyen dicho impuesto.

7.6  Estructura y opciones de financiamiento

El proyecto en mencion requiere de una inversion total de S/ 188,306 Soles, detallamos resumen:

Tabla 49: Inversion Total del Proyecto

Concepto Importe (S/)

Activo fijos iniciales S/. 83,093
Gastos preoperativos S/. 20,500
Capital de trabajo inicial S/. 84,713

TOTAL S/. 188,306

Fuente: Elaboracion propia
Los cuatro socios y el inversionista realizaran un aporte del 85% del total de la inversion mencionada, siendo estos S/ 32,012.01 soles cada uno.

Por otro lado, se adquirira una deuda financiera con una entidad bancaria por el 15% del total de la inversion. Lineas abajo, se detalla el cronograma

anual de dicho financiamiento:

Tabla 50: Financiamiento

Concepto Total % part.
Capital S/. 160,060 85%
Deuda S/. 28,246 15%
Total S/. 188,306 100%
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al aporte de accionistas, cada uno tendra una participacion del 20% del total de las acciones.

Tabla 51: Aporte de los Accionistas

o IMPORTE VALOR
ACCIONISTAS APORTE (ﬁP:PRO-I—FIfI'E NA-IC—:(C):T(?NLEES)E TOTAL DE NOM INA’L POR

ACCIONES ACCION
Kevin Bravo Alva S/. 32,012.01 20.0% 32,012 S/. 32,012.01 S/. 1
Flora Ore Barrientos S/. 32,012.01 20.0% 32,012 S/. 32,012.01 S/ 1
Dianita Shufa S/. 32,012.01 20.0% 32,012 S/. 32,012.01 S/ 1
Mariela Asto S/. 32,012.01 20.0% 32,012 S/. 32,012.01 S/ 1
Nuewvo inversionista S/. 32,012.01 20.0% 32,012 S/. 32,012.01 S/ 1

TOTAL S/. 160,060 100.00% 160,060 S/. 160,060.06

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 52: Aporte de los Accionistas

(A+)" x i
CRONOGRAMA DEPAGOS ANuAL ~ Cuota = K x T T
Préstamo 28,246 (L) =21
TEA 12.5%
TEM 1.0% Préstamo personal,
Plazo (afios) 5 cuyas cuotas seran
Plazo (meses) 60 pagados por la empresa

Saldo de deuda

Periodo sh Amortizacion Interés (S/) Cuota (S))
1 28,245.89 4,402.24 3,109.53 7,511.76
2 23,843.66 4,952.52 2,559.25 7,511.76
3 18,891.14 5,571.58 1,940.18 7,511.76
4 13,319.56 6,268.03 1,243.73 7,511.76
5 7,051.53 7,051.53 460.23 7,511.76

Fuente: Elaboracion propia
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7.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)
En el estado de situacion financiera se ve reflejado que nuestro total activo y total pasivo y patrimonio tienen resultados positivos, el cual hace que
el proyecto sea atractivo para el inversionista.

En cuanto al estado de situacion financiera, el siguiente reporte muestra una utilidad neta positiva en cada periodo.

Tabla 53: Estado de Situacion Financiera (Soles)

Activo Corriente

Caja Bancos S/. 84,713 S/. 47,468 S/. 90,634 S/. 144,503 S/. 199,327 S/. 306,338
Inventarios S/. 100,821 S/. 80,441 S/. 37,801 S/. 2,434 S/. -72,515
Total Activo Corriente S/. 84,713 S/. 148,289 S/. 171,075 S/. 182,304 S/. 201,761 S/. 233,822
Activo No Corriente

Inmueble M ag. Equipo S/. 83,093 S/. 83,093 S/. 83,093 S/. 83,093 S/. 95,381 S/. 95,381
Depreciacion Acumulada -S/. 11,682 -S/. 23,364 -S/. 35,047 -S/. 46,729 -S/. 58,411
Intangibles S/. 20,500 S/. 20,500 S/. 20,500 S/. 20,500 S/. 20,500 S/. 20,500
Amortizacién Acumulada -S/. 4,100 -S/. 8,200 -S/. 12,300 -S/. 16,400 -S/. 20,500
Total Activo No Corriente S/. 103,593 S/. 87,811 S/. 72,029 S/. 56,247 S/. 52,753 S/. 36,970
Total activo S/. 188,306 S/. 236,100 S/. 243,104 S/. 238,551 S/. 254,514 S/. 270,793

Pasivo y Patrimonio
Pasivo Corriente

Tributos por pagar S/. 15,398 S/. 9,155 S/. 3,647 S/. 7,891 S/. 9,767
Total Pasivo Corriente S/. 15,398 S/. 9,155 S/. 3,647 S/. 7,891 S/. 9,767
Pasivo No Corriente

Deuda a largo plazo S/. 28,246 S/. 23,844 S/. 18,891 S/. 13,320 S/. 7,052

Total Pasivo No Corriente 28,246 S/. 23,844 S/. 18,891 S/. 13,320 S/. 7,052 -
Patrimonio Neto

Capital S/. 160,060 S/. 160,060 S/. 160,060 S/. 160,060 S/. 160,060 S/. 160,060
Reserva Legal 10% S/. 3,680 S/. 2,188 S/. 871 S/. 1,886 S/. 2,334
Resultado acumulado S/. 33,119 S/. 52,810 S/. 60,653 S/. 77,625
Resultado del Ejercicio S/. 33,119 S/. 19,691 S/. 7,843 S/. 16,972 S/. 21,007
Total Patrimonio Neto S/. 160,060 S/. 196,858 S/. 215,058 S/. 221,585 S/. 239,571 S/. 261,026
Total Pasivo y Patrimonio S/. 188,306 S/. 236,100 S/. 243,104 S/. 238,551 S/. 254,514 S/. 270,793

Fuente: Elaboracion propia
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En el siguiente estado de resultados se aprecia que la utilidad neta refleja un resultado positivo el cual es variable, ya que esta sujeto a la proyeccion
de ventas inicial.

Tabla 54: Estado de Resultados Proyectado (Soles)

ESTADO DERESULTADOS (SOLES)

Concepto J\\[e}i! y\\[e}y ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 794,642 889,999 952,299 999,914 1,049,909
(-) Costos variables -469,067 -525,355 -562,130 -590,236 -619,748
Margen de Contribucion 325,575 364,644 390,169 409,677 430,161
(-) Costos Fijos -270,269 -331,051 -375,867 -381,684 -396,594
(-) Gastos administrativos -250,909 -309,367 -352,666 -357,323 -371,014
(-) Gastos de ventas -19,360 -21,683 -23,201 -24,361 -25,579
Utilidad de Operacion 55,306 33,593 14,302 27,993 33,568
-Gastos financieros -3,110 -2,559 -1,940 -1,244 -460
Utilidad antes de impuestos 52,196 31,034 12,362 26,749 33,107
-Impuesto a la renta (29.5%) -15,398 -9,155 -3,647 -7,891 -9,767
Utilidad neta S/ 36,798 S/ 21,879 S/ 8,715 S/ 18,858 S/ 23,341

7.8 Flujo Financiero

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al flujo financiero, este refleja los saldos netos del accionista y el flujo de caja de libre disponibilidad, los que pasaremos a analizar para
calcular sus indicadores de rentabilidad.
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Tabla 55: Flujo de Caja Financiero Proyectado (Soles)

Descripcion y:\\[eX] ANO 1 ARNO 2 ARNO 3 ARNO 4 ANO 5
INGRESO DE EFECTIVO
Ingreso por ventas 937,677 1,050,199 1,123,712 1,179,898 1,238,893
TOTAL DE INGRESOS - 937,677 1,050,199 1,123,712 1,179,898 1,238,893
EGRESOS DE EFECTIVO
Operaciones 890,209 1,007,033 1,069,843 1,112,786 1,131,882
Materia Prima, insumos
Costos Dieta completa 170,618 191,093 201,004 203,776 210,144
Costos Dieta light 382,880 428,826 439,401 469,537 471,579
Servicio tercerizado
Asesoria de tercer-nutricionista-R/Honor 6,000 6,000 6,600 7,260 7,986
Asesoria de tercer-contador-R/Honor 6,000 6,000 6,600 7,260 7,986
Gastos de personal
Gastos de recursos humanos 215,789 269,689 308,629 308,629 308,629
Servicios / Suministros y Alquileres
Telefonia 960 1,056 1,162 1,278 1,406
Agua 2,400 2,640 2,904 3,194 3,514
Luz 2,400 2,640 2,904 3,194 3,514
Internet 1,440 1,584 1,742 1,917 2,108
Gas 1,320 1,452 1,597 1,757 1,933
Papeleriay utiles 1,080 1,188 1,307 1,437 1,581
Alquiler 18,000 19,800 21,780 23,958 26,354
Marketing y publicidad
Gastos Mkt y Publicidad 22,845 25,586 27,377 28,746 30,184
Pago de Impuestos
Impto a la Renta 25,681 21,241 16,839 21,881 24,130
Pago Igv de Venta . 32,796 28,239 29,996 28,961 30,836
Inversion activos fijos S/. 188,306 S/. 12,288
Activo fijos iniciales 83,093 12,288
Total gastos pre-operativos 20,500
Capital de trabajo inicial 84,713
TOTAL DE EGRESOS S/.188,306 S/.890,209 S/.1,007,033 S/.1,069,843 S/.1,125,074 S$/.1,131,882
Flujo por periodo FCE 47,468 43,165 53,869 54,824 107,011
Saldo Acumulado 47,468 90,634 144,503 199,327 306,338
Flujo de caja Total -S/.188,306 S/.47,468 S/.43,165 S/.53,869 S/.54,824 S/.107,011
VAN E | S/. 4,666.46|
TIR E [ 16%|




Fuente: Elaboracién propia

7.9 Tasa de Descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital
A continuacion, se detalla los pasos que se siguieron para determinar la tasa de descuento accionista, para el cual se utilizé el método CAPM,
uno de los métodos més usados en temas de evaluacion de proyecto.

Tabla 56: Calculo de la Tasa de Descuento

METODO CAPM CALCULO WACC
Beta desapal: Bu:(Online) Venta al
. 1.09 COK Ke = 16.3%
consumidor al por menor
1ER PASO: APALANCAR LA BETA Aporte accionistas = S/. 160,060
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO Deuda Financiera = S/. 28,246
Financiamiento 15% Costo de deuda TEA Kd = 12.50%
Aporte de capital 85% Tasa de Impuestos = 29.5%
Financiamiento/Aporte de capit (D/E 0.18 WACC = 15.17%
impuesto a la Renta Peru 29.50%
BETA APALANCADA DEL PROYECTO
Bl = Bu prom*(1+(1-tperu)*Dproy/Eproy)
Beta apalancada = 1.23
DATOS FUENTE
2DO PASO: CALCULO DEL COK Bu itp://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.htn
Riesgo pais Peru(Rp) 1.2% Rf http://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-
Prima riesgo de Mercado USA (rm-rf) 10.3% (Rm - Rf) p://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.hi
Tasa de Libre Riesgo - bono de 2.5% Rp https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/diarias/tasas-de-
tesoro USA(rf) interes-internacionales
COK proy = rf + Blproy(rm-rf) + riesgo pais
COK = 16.30%

VAN FCLD (se descuenta con WACC) S/. 4,666.46; lo que significa que el proyecto en referencia sera rentable y viable para implementarse en el

corto plazo. Por otro lado, el proyecto genera una TIR del 16.30%.
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VAN FCNI (se descuenta con COK) S/. 18,601.04, lo que significa que el proyecto en referencia sera viable y rentable para el inversionista,

generando una TIR del 21% y con una recuperacion de la inversion al cabo de 3 afios, el cual consideramos que es un tiempo razonable para el

inversionista.

7.10 Indicadores de rentabilidad

El proyecto es viable, ya que adicional a un VAN positivo, la tasa de recuperacion de la inversion es de 21%; con un periodo de recuperacion de 3

afos.

| TIRF | 21%|
| PRI | 3 |
| INDICE DE RENTABILIDAD (IR) | 112 |

7.11 Anadlisis de riesgo

7.11.1 Anadlisis de sensibilidad

A través de este andlisis, la empresa evaluara las variaciones de algunas variables y su impacto en el VAN y TIR se opt6 por analizar las unidades

vendidas y el costo variable por unidad, ya que se consideran que son las variables de mayor riesgo para la empresa, pues sus variaciones podrian

ocasionar pérdidas.
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Tabla 57: Flujo de Caja Financiero Proyectado (Soles)

FLUJO DE CAJA FINANCIERO PROYECTADO (SOLES)
Concepto Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 937,677 1,050,199 1,123,712 1,179,898 1,238,893
(-) Costos variables -553,499 -619,919 -663,313 -696,479 -731,303
Margen de Contribucion 384,178 430,280 460,399 483,419 507,590
(-) Costos Fijos -278,234 -339,936 -385,594 -392,221 -409,552
(-) Gastos administrativos -255,389 -314,350 -358,217 -363,474 -379,369
(-) Gastos de ventas -22,845 -25,586 -27,377 -28,746 -30,184
7D — - ond
(-) Depreciacion y amortizacién de -15,782 -15,782 -15,782 -15,782 -15,782
intangibles
Utililidad Operativa (EBIT) 90,162 74,562 59,023 75,416 82,256
-Impuesto a la renta (29.5%) -26,598 -21,996 -17,412 -22,248 -24,265
N — —
+depreciacion yamortizacion de 15,782 15,782 15,782 15,782 15,782
intangibles
Flujo de Caja Operativo (FEO) 79,347 68,348 57,394 68,951 73,773
- Activo fijo -83,093 -12,288
-Gastos Preoperativos -20,500
- Capital de trabajo -84,713 -10,166 -6,641 -5,076 -5,330
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
-188,306 69,181 61,707 52,318 51,333 73,773
(FCLD)
+ Préstamos obtenido 28,246
-Amortizacién de la deuda -4,402 -4,953 -5,572 -6,268 -7,052
- Interés de la deuda -3,110 -2,559 -1,940 -1,244 -460
+ Escudo fi | de los int
scudo fiscal de los intereses 917 755 572 367 -
(EFI)
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 28,246 -6,594 -6,757 -6,939 -7,145 -7,376
FLUJO DE CAJA NETO DEL
-160,060 62,587 54,950 45,378 44,188 66,397
INVERSIONISTA (FCNI)
| VAN F S/. 18,601.04|
| TIRF 21%|
| PRI 3 |afios
| iNDICE DE RENTABILIDAD (IR) 1.12 |

107



7.11.2 Anélisis por Escenarios (por variables)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 58: Variaciones

() () 3% () () 4% (+) () 3%
. ni .
Escenario prporrizl(;ljio :)Jror?'?eccjjeiz Coerc:i\g::zble
vendidos Afio 1
Optimista S/.14.15 70,966 S/. 6.67 S/. 182,612 59% 152 214
Normal S/.13.74 68,236 S/.6.87 S/.18,601 21% 294 1.12
Pesimista S/.13.33 65,507 S/.7.08 -S/. 137,963 -43% 6.00 0.14

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 59: Flujo de Caja Proyectado — Escenario Optimista

CONCEPTO ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 1,004,440 1,124,973 1,203,721 1,263,907 1,327,102
(-) Costos variables -558,370 -625,374 -669,150 -702,608 737,738
Margen de Contribucion 446,070 499,599 534,570 561,299 589,364
(-) Costos Fijos -278,234 -339,936 -385,594 -392,221 -409,552
(-) Gastos administrativos -255,389 -314,350 -358,217 -363,474 -379,369
(-) Gastos de ventas -22,845 -25,586 -27,377 -28,746 -30,184
(-) Depreciacién y amortizacion de intangibles -15,782 -15,782 -15,782 -15,782 -15,782
Utililidad Operativa (EBIT) 152,054 143,880 133,194 153,296 164,029
-Impuesto a la renta (29.5%) -44.856 -42,445 -39,292 -45,222 -48,389
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 15,782 15,782 15,782 15,782 15,782
Flujo de Caja Operativo (FEO) 122,980 117,218 109,684 123,856 131,423
- Activo fijo -83,093 0 0 0 -12,288 0
-Gastos Preoperativos -20,500 0 0 0 0 0
- Capital de trabajo -84,713 -10,166 -6,641 -5,076 -5,330 0
FLUWO DECAJA LIBREDISPONIBILIDAD -188,306 112,815 110,576 104,608 106,238 131,423
(FCLD)
+ Préstamos obtenido 28,246 0 0 0 0 0
-Amortizacion de la deuda 0 -4,402 -4,953 -5,572 -6,268 -7,052
- Interés de la deuda 0 -3,110 -2,559 -1,940 -1,244 -460
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 0 917 755 572 367 136
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 28,246 -6,594 -6,757 -6,939 -7,145 -7,376
FLUJO DECAJA NETO DEL
-160,060 106,220 103,820 97,669 99,093 124,047
INVERSIONISTA (FCNI)
VAN FCNI (se descuenta con COK) = S/. 182,612
| TIR 59%|
| PRI 152 |
| INDICE DE RENTABILIDAD (IR) 2.14 |
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 60: Flujo de Caja Proyectado — Escenario Pesimista

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 873,165 977,945 1,046,401 1,098,721 1,153,657
(-) Costos variables -547,300 -612,976 -655,884 -688,678 -723,112
Margen de Contribucion 325,865 364,969 390,517 410,043 430,545
(-) Costos Fijos -278,234 -339,936 -385,594 -392,221 -409,552
(-) Gastos administrativos -255,389 -314,350 -358,217 -363,474 -379,369
(-) Gastos de ventas -22,845 -25,586 -27,3717 -28,746 -30,184
(-) Depreciacion y amortizacion de intangibles -15,782 -15,782 -15,782 -15,782 -15,782
Utililidad Operativa (EBIT) 31,849 9,251 -10,859 2,040 5211
-Impuesto a la renta (29.5%) -9,395 -2,729 0 -602 -1,537
+ depreciacion y amortizacién de intangibles 15,782 15,782 15,782 15,782 15,782
Flujo de Caja Operativo (FEO) 38,236 22,304 4,923 17,220 19,456
- Activo fijo -83,093 0 0 0 -12,288 0
-Gastos Preoperativos -20,500 0 0 0 0 0
- Capital de trabajo -84,713 -10,166 -6,641 -5,076 -5,330 0
FL| DECAJA LIBREDISPONIBILIDAD
WO DECAI SPO -188,306 28,070 15,663 -153 -398 19,456
(FCLD)
+ Préstamos obtenido 28,246 0 0 0 0 0
-Amortizacion de la deuda 0 -4,402 -4,953 -5,572 -6,268 -7,052
- Interés de la deuda 0 -3,110 -2,559 -1,940 -1,244 -460
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 0 917 755 572 367 136
FLUJO DECAJA FINANCIERO 28,246 -6,594 -6,757 -6,939 -7,145 -7,376
FLUJO DECAJA NETO DEL
INVERS IONISTA (FCNI) -160,060 21,476 8,906 -7,092 -7,542 12,080
VAN FCNI (se descuenta con COK) = -S/. 137,963
TIR | -43%)|
PRI | 6.00 |
INDICE DE RENTABILIDAD (IR) | 0.14 |

Fuente: Elaboracién propia
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7.11.3 Anélisis de Punto de Equilibro

Segun detallamos el numero promedio anual de delivery de platos es de 79,200 unidades, con el cual se justificaria los costos totales de produccion
y evitaria alguna posible pérdida.

VARIABLES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Valor unitario S/.11.65 S/.11.65 S/.11.65 S/. 11.65 S/. 11.65
Costo unitario Variable S/.6.87 S/. 6.87 S/. 6.87 S/.6.87 S/. 6.87
Costos fijos anuales S/. 270,269 S/. 331,051 S/. 375,867 S/.381,684  S/. 396,594

P.E(Ing) Ingr=CFt/ (1 - Cvu/ Pvu)

Punto de equilibrio de ingresos S/. 659,655 S/. 808,007 S/. 917,392 S/. 931,590 S/. 967,980

P.E (Q) Unid. =P.E (Q) ingresos / Pvu

Punto de equilibrio en Unidades vendidas 56,645 69,384 78,777 79,996 83,121
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7.11.4 Principales Riesgos del Proyecto (cualitativos)

Al tratarse de un nuevo proyecto, depende mucho de nuestro plan de marketing y la
difusion que hagamos de este.

La falta de experiencia en el mercado, nos vuelve méas vulnerables ante la competencia.
Al tratarse de un proyecto que su principal materia prima son productos perecibles es
posible que genere pérdidas por el exceso de merma.

No tener un facil acceso a la aprobacion del financiamiento ni de inversion.

Por otro lado, el poder de negociacion de los proveedores sera mayor, debido a que somos
nuevos en el mercado y es posible que tampoco podamos acceder al crédito.

Los trdmites burocréticos (licencia de Funcionamiento, Inspeccion de INDECI), podrian
retrasar el inicio del proyecto.
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8

CONCLUSIONES

Podemos concluir que nuestro proyecto de investigacion cuenta con posicién de
financiamiento desfavorable, ya que, al ser nuevos en el mercado, es posible que no
tengamos credibilidad ante las entidades bancarias.

El proyecto de investigacion CLICK FOOD es viable, ya que se obtiene una TIR del
inversionista de 21%, el monto de inversion no es alto (S/. 32,012.01) y el retorno de la
misma es en un periodo de 03 afios aproximadamente.

El proyecto en referencia, permitira que los usuarios ingieran los insumos de su
preferencia y tomando conciencia de cada valor nutritivo que contenga el menu; de esta
manera podran contribuir con su salud y con su estilo de vida.

Por Gltimo, si bien es cierto la idea de negocio tiene bastante competencia en el mercado
peruano, nuestra ventaja competitiva es que la plataforma online, va a permitir que el
usuario pueda co-crear su platillo y nuestros precios estés totalmente ligados con la
calidad. Por otro lado, es un proyecto escalable con expansién tanto en el mercado local

y nacional.

113



9 REFERENCIAS

AGRANDAMOS MERCADOS, CREAMOS OPORTUNIDADES (2018). Nuestros 21
afios de experiencia en el mercado. (Consulta: 14 de octubre del 2018).
(https://www.arellano.pe/)

ALEGRIA, L. (1 de marzo del 2018) EI nimero de empresas en el Per( creci6 8,4% en el
2017. El comercio. (Consulta: 22 de Setiembre del 2018)

(https://elcomercio.pe/economia/numero-empresas-peru-crecio-8-4-2017-noticia-501043)

ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
(APEIM) Niveles socioeconémicos (2017). Lima: APEIM. (Consulta: 15 de Setiembre del
2018). (http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-
2017.pdf)

CLICK FOOD (2018). Delivery de comida sana (sitio oficial de Facebook). (Consulta: 30
de Setiembre del 2018). (https://www.facebook.com/Deliverydecomidasana/)

DIARIO OFICIAL DEL BICENTENARIO EL PERUANO. (2017) Decreto Supremo que
aprueba el Reglamento de la Ley N° 30021, Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable. (Consulta: 07 de octubre del 2018).
(https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-aprueba-el-
reglamento-de-la-ley-n-30021-decreto-supremo-n-017-2017-sa-1534348-4/)

ENCUESTA MENSUAL DEL SECTOR DE SERVICIOS. (2018) Boletin estadistico.
(Consulta: 15 de Octubre del 2018)
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-estadistico-del-sector-
servicios-n-05-mayo-2018.pdf)

GARCIA-ALLEN, J. (sin fecha). Psicologia del color: significado y curiosidades de los
colores. Psicologia 'y mente. (Consulta: 29 de setiembre del 2018)
(https://psicologiaymente.com/miscelanea/psicologia-color-significado)

GRAN MERCADO MAYORISTA DE LIMA (2018). Resumen de Gestion. (Consulta: 12
de octubre del 2018). (http://www.emmsa.com.pe/)

INDUSTRIA ALIMENTICIA. (2018). 90 empresas de alimentos y bebidas mas importantes
de Ameérica Latina en 2018. (Consulta: 10 de Octubre del 2018)
(https://www.industriaalimenticia.com/articles/89311-90-empresas-de-alimentos-y-
bebidas-m%C3%Als-importantes-de-am%C3%A9rica-latina-en-2018#jumpTo)

114


https://www.arellano.pe/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-aprueba-el-reglamento-de-la-ley-n-30021-decreto-supremo-n-017-2017-sa-1534348-4/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-aprueba-el-reglamento-de-la-ley-n-30021-decreto-supremo-n-017-2017-sa-1534348-4/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-estadistico-del-sector-servicios-n-05-mayo-2018.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-estadistico-del-sector-servicios-n-05-mayo-2018.pdf
https://psicologiaymente.com/miscelanea/psicologia-color-significado
http://www.emmsa.com.pe/
https://www.industriaalimenticia.com/articles/89311-90-empresas-de-alimentos-y-bebidas-m%C3%A1s-importantes-de-am%C3%A9rica-latina-en-2018#jumpTo
https://www.industriaalimenticia.com/articles/89311-90-empresas-de-alimentos-y-bebidas-m%C3%A1s-importantes-de-am%C3%A9rica-latina-en-2018#jumpTo

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA (INEI). (2018). Boletin
Demografia Empresarial en el Perd: Il Trimestre 2018. Lima: INEI. (Consulta: 25 de
Setiembre de 2018) (https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03-informe-
tecnico-n-03-demografia-empresarial-ii-trim2018_ago2018.pdf)

LA GUIA DEL MARKETING & EVENTOS. Expomarketing (Consulta: 18 de octubre del
2018). (http://www.infomarketing.pe)

MINISTERIO DE AGRICULTURA Y RIEGO (MINAGRI) (2018) Sitio web oficial de la
ONU; contiene informacion sobre la institucion y enlaces de interés. (Consulta: 15 de
Agosto) (http://www.minagri.gob.pe)

MIYAGUSUKU, J. & CALLE, M. (sin fecha). Las Relaciones de Trabajo y el Tamafio de
la Empresa en el Ordenamiento Peruano. Revistas pucp. (Consulta: 18 de Setiembre del
2018)
(http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/derechoysociedad/article/viewFile/16621/16958)

NOTAS DEL ESTUDIO DEL BCRP. (2018) Informe de la encuesta mensual de
expectativas  macroecondmicas.  (Consulta: 01 de  Octubre del 2018)
(http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Notas-Estudios/2018/nota-de-estudios-63-
2018.pdf)

OFICINA REGIONAL DE LA FAO PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE. (2017)
Simposio regional sobre sistemas alimentarios sostenibles para la alimentacion saludable

(Consulta: 01 de octubre del 2018). (http://www.fao.org/americas/eventos/ver/es/c/897040/)

PROSPECTIVA: 7 GRANDES AVANCES EN TECNOLOGIA ALIMENTARIA. (2015).
(Consulta: 03 de Octubre del 2018)
(https://www.ainia.es/tecnoalimentalia/tecnologia/prospectiva-7-grandes-avances-en-

tecnologia-alimentaria/)

REDACCION GESTION (2018) MEF: Economia peruana creceria 4% este afio y 4.2% en
el 2019 (Consulta: 04 de Agosto de 2018) (https://gestion.pe/economia/mef-economia-
peruana-creceria-4-ano-4-2-2019-240370)

REDACCION GESTION (2017) FAO: “La alimentacion saludable en Pert es cada vez mas
inaccesible a los mds pobres” (Consulta: 04  Agosto de  2018)
(https://gestion.pe/economia/fao-alimentacion-saludable-peru-vez-inaccesible-pobres-
142193)

115


http://www.infomarketing.pe/
http://www.minagri.gob.pe/
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/derechoysociedad/article/viewFile/16621/16958
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Notas-Estudios/2018/nota-de-estudios-63-2018.pdf
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Notas-Estudios/2018/nota-de-estudios-63-2018.pdf
http://www.fao.org/americas/eventos/ver/es/c/897040/
https://www.ainia.es/tecnoalimentalia/tecnologia/prospectiva-7-grandes-avances-en-tecnologia-alimentaria/
https://www.ainia.es/tecnoalimentalia/tecnologia/prospectiva-7-grandes-avances-en-tecnologia-alimentaria/
https://gestion.pe/economia/mef-economia-peruana-creceria-4-ano-4-2-2019-240370
https://gestion.pe/economia/mef-economia-peruana-creceria-4-ano-4-2-2019-240370
https://gestion.pe/economia/fao-alimentacion-saludable-peru-vez-inaccesible-pobres-142193
https://gestion.pe/economia/fao-alimentacion-saludable-peru-vez-inaccesible-pobres-142193

REDACCION GESTION (2017) Lima Orgéanica: "el mercado de comida saludable ha
evolucionado favorablemente por la demanda del publico™ (Consulta: 04 de Agosto de 2018)
(https://gestion.pe/tendencias/lima-organica-mercado-comida-saludable-evolucionado-

favorablemente-demanda-publico-132445)

REDACCION GESTION (2014) Siete pasos para constituir una empresa en 72 horas
(Consulta: 18 de Agosto del 2018) (https://gestion.pe/tendencias/management-empleo/siete-

pasos-constituir-empresa-72-horas-62360)

TICKBEAT. (2017). 4 Tecnologias que revolucionaran la alimentacion del futuro.
(Consulta: 05 de Octubre de 2018) (http://www.ticbeat.com/innovacion/4-tecnologias-que-

cambiaran-la-alimentacion-del-futuro/)

116


https://gestion.pe/tendencias/lima-organica-mercado-comida-saludable-evolucionado-favorablemente-demanda-publico-132445
https://gestion.pe/tendencias/lima-organica-mercado-comida-saludable-evolucionado-favorablemente-demanda-publico-132445
https://gestion.pe/tendencias/management-empleo/siete-pasos-constituir-empresa-72-horas-62360
https://gestion.pe/tendencias/management-empleo/siete-pasos-constituir-empresa-72-horas-62360
http://www.ticbeat.com/innovacion/4-tecnologias-que-cambiaran-la-alimentacion-del-futuro/
http://www.ticbeat.com/innovacion/4-tecnologias-que-cambiaran-la-alimentacion-del-futuro/

