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RESUMEN

En primera instancia, es preciso sefialar que actualmente nos encontramos atravesando una
pandemia global por el virus del Covid-19 y hasta la fecha no se conoce una solucion para
evitar el contagio de esta enfermedad. Por ello, se han implementado una gran cantidad de
alternativas que faciliten a los usuarios ciertas actividades que impliquen contacto directo con
otras personas. Una de estas es el delivery, que ha crecido un 250% en el pais debido a la

coyuntura actual, seglin datos de la empresa Touch Perti.

Esta pandemia esta cambiando al mundo, por ende, la manera en la que soliamos estar
acostumbrados a vivir ya no serd la misma; las empresas y nuevos negocios deberan adaptarse
a este contexto. En base a esta situacion, se ha decidido implementar un aplicativo que facilite
el acceso de informacion sobre recetas de comida Nikkei y la compra de materiales e insumos.
Este aplicativo se diferencia principalmente por el hecho de que estd completamente enfocado
en la experiencia de la preparacion de comida Nikkei en casa, por ello, es novedoso para las
personas debido a que es el unico aplicativo que ofrece estos servicios en el mercado peruano.
Inicialmente, Virtual Chef, estd enfocado en personas de 18 a 39 afios que residen en Lima
Moderna y pertenecen a los niveles socioecondémicos A y B. Sin embargo, el equipo desea

abarcar mayor cobertura en el largo plazo.

Palabras clave: Delivery; Insumos; Experiencia; Comida Nikkei; Aplicativo; Recetas



Virtual Chef

ABSTRACT

Firstly, it should be noted that we are currently experiencing a global pandemic of the Covid-
19 virus and there is no known solution to prevent the spread of this disease. For this reason, a
large number of alternatives have been implemented to facilitate certain activities that involve
direct contact with other people. One of these is the delivery, which has grown by 250% in the
country due to the current situation, according to data from the company Touch Peru.

This pandemic is changing the world, therefore, the way we used to live will no longer be the
same; companies and new businesses will have to adapt to this context. Based on this situation,
it has been decided to implement an application that facilitates access to information on Nikkei
food recipes and the purchase of materials and supplies. This application differs mainly by the
fact that it is completely focused on the experience of preparing Nikkei food at home, so it is
new for people because it is the only application that offers these services in the Peruvian
market. Initially, Virtual Chef, is focused on people from 18 to 39 years old that reside in
Modern Lima and belong to the socioeconomic levels A and B. However, the team wishes to

include more coverage in the long term.

Keywords: Delivery; Supplies; Experience; Nikkei Food; App; Recipes
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1.  FUNDAMENTOS INICIALES

1.1.  Equipo de trabajo

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

Presentacion del grupo

Jorge Eduardo José Apoloni Gonzales

Ejecutivo de Logistica

Estudiante de Administracion y Negocios Internacionales en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, perteneciente al Quinto
Superior de la carrera. Soy una persona organizada, responsable,
proactiva y habituada a trabajar en equipo y en entornos de alta
exigencia. He desarrollado mis conocimientos de marketing,
investigacion y negocios internacionales en mis practicas pre
profesionales en Fundacién Romero, Pesquera Hayduk y Port
Logistics. Cuento con especializacion en el idioma inglés. Mi funcion
en el proyecto sera implementar un sistema logistico eficiente para

controlar y realizar las operaciones diarias del negocio.

Linkedin:

https://www.linkedin.com/in/jorge-

apoloni-gonzales/




Fernanda Gomez de la Torre

Ejecutiva Comercial

Estudiante de administracion y marketing en la universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas y pertenezco al Décimo Superior de la carrera.
Actualmente cursando el décimo ciclo. Ella es responsable, proactiva,
organizada, con disposicion para aprender, social y con la habilidad
de adaptarse a cambios. Cuenta con nivel avanzado de inglés y tiene
distintas experiencias internacionales tanto en temas laborales como
de estudios, habiendo vivido ciertos periodos de tiempo en Estados
Unidos, Inglaterra, Espafia y Argentina. Su funcion serd elaborar
estrategias para llegar a los usuarios y proveedores de acuerdo con

sus necesidades, aportando valor agregado al emprendimiento.

Linkedin:
https://www.linkedin.com/in/fernanda-

gomez-de-la-torre-a05527160/

César Enrique Guillén Zanabria

Ejecutivo de Finanzas

Soy estudiante de noveno ciclo en la carrera de Administracioén y
Negocios Internacionales en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, pertenezco al Quinto Superior. He culminado inglés hasta
el nivel avanzado en Idiomas Catolica y como otras herramientas,
cuento con conocimientos en Excel, también a nivel avanzado, asi
como en presentaciones efectivas y certificado en SAP MM en
Sistemas UNI. En mi experiencia profesional, he realizado por un
periodo corto de tiempo practicas preprofesionales en Mur WY y me
caracterizo por ser una persona perseverante, que busca crecer tanto
personal como profesionalmente, por lo que continuamente me gusta
aprender cursos nuevos que complementen los conocimientos
adquiridos durante mi carrera. Mi funcién en el proyecto sera tomar
decisiones de caracter financiero y estds estaran basadas en el
rendimiento, resultados que obtendré en la comunicacion con las

demas areas.

Linkedin:

https://www.linkedin.com/in/césar-

guillén-zanabria/



https://www.linkedin.com/in/fernanda-gomez-de-la-torre-a05527160/
https://www.linkedin.com/in/fernanda-gomez-de-la-torre-a05527160/
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https://www.linkedin.com/in/c%C3%A9sar-guill%C3%A9n-zanabria/

Lillian Pévez Cortez

Ejecutiva de Recursos Humanos

Estudiante de la carrera de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.
Actualmente pertenece al quinto superior y se encuentra postulando
al area administrativa en empresas de diversos sectores. Aspirante a
una especializacion en Marketing Internacional para ampliar y
fortalecer sus conocimientos. Se caracteriza por poseer un fuerte
sentido de la innovacion y creatividad. Ademas de ser una persona
que se adapta facilmente a los cambios, es empatica, receptiva y
comunicadora. Por otra parte, demuestra un fuerte interés por el bien
colectivo debido principalmente a su preocupacion por los temas
sociales y ambientales, por lo que es ideal para gestionar proyectos
desde una perspectiva sostenible, en el marco de Responsabilidad
Social Empresarial. Finalmente es importante precisar que se interesa
también por la Direccién de Equipos y Gestion Organizacional, por
lo que cuenta con la experiencia y las habilidades necesarias para

desarrollarse dentro de equipos conformados por diversas personas.

Liknkedin:https://www.linkedin.com/

in/josselyn-lillian-p%C3%A9vez-
cortez-bb754b192/

Cecilia Sophia Vasquez Lopez

Ejecutiva de Marketing, Diserio y Contenido Digital

Estudiante de administracion y marketing en la universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas. Actualmente cursando el décimo ciclo. Ella
es responsable, proactiva, creativa, ingeniosa, empatica, con
disposicion para ayudar a los demas y con la habilidad de adaptarse a
los cambios. Cuenta con nivel avanzado de inglés y con distintas
experiencias de estudios, habiendo hecho diferentes cursos de
marketing digital y asistido a diferentes congresos de marketing. Su
funcion sera elaborar estrategias para llegar a los diferentes usuarios,
captando asi la atencion de ellos, asimismo crear estrategias para
posicionarse en el mercado y tener un reconocimiento en el mercado.
Por ultimo, crear contenido para las diferentes plataformas con las

que cuenta la empresa.

Liknkedin:https://www.linkedin.com/

in/sophia-vasquez-lopez-0248743b/
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1.2.  Proceso de Ideacion

1.2.1.  BMC del proyecto

Figura 1 BMC del Proyecto

Virtual Chef
Key Partners Key Activities Value Propositions Customer Relationships Customer Segments
Proveedores particulares de Informacion relevante sobre Presentacion de variadas Descuentos Personas entre 18-39 afios
insumos diversos platillos. recetas atractivas de edad 0
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delivery diferente
Rapidez
Promociones Nivel socioeconémico Ay B
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mantenimiento del app
Interacciones en redes
Informacién constante en el Que desean aprender a
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Pasarela de pagos Redes sociales
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Fuente: Elaboracion Propia



Explicacion detallada de cada cuadrante:
1. Segmento de cliente

Con respecto al segmento de clientes, esta idea de negocio abarca dos grupos de personas de
18 a 35 afios, pertenecientes al nivel socioeconémico A y B que viven en Lima Moderna y

tienen interés por cocinar comida Nikkei.
2. Propuesta de valor

La propuesta de valor es ofrecer insumos de calidad para la preparacion de diversos platos de
comida Nikkei, asi como material multimedia enfocado en la elaboracion de diversos platillos,
como son la presentacion de variedad de recetas atractivas y videos tutoriales. Este aplicativo
no so6lo tiene como objetivo compartir toda la informacion necesaria para la elaboracion de
diversos platillos Nikkei, sino que también permite al usuario obtener los ingredientes y
materiales para la elaboracion de estos, de manera répida, segura y sencilla ya que, a través de
este aplicativo el usuario podra buscar y encontrar una gran variedad de platillos, diferenciados
por segmentos. Brindando asi, una experiencia completa y diferente de preparacion de comida

Nikkei.
3. Canales

Los canales por los cuales distribuimos los productos (ingredientes) seran online, ya que
mediante el aplicativo se podra coordinar los aspectos detallados del pedido. Asimismo, el
aplicativo tendra otros canales virtuales por los que sus clientes pueden comunicarse. Estos se

dan a través de las redes sociales para que conozcan el aplicativo a mas detalle.
4. Relacion con clientes

VirtualChef brindara descuentos y promociones para sus clientes recurrentes, asi como la
facilidad para adquirir el producto a través de delivery que permite la rapidez en su proceso de
compra y eliminando colas largas. Por otra parte, se debe tener en consideracién que
VirtualChef creard una fuerte relacion con sus clientes a través de constantes interacciones

mediante publicaciones en sus redes sociales.



5. Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingreso que se obtendran mediante este aplicativo seran a través de la compra
de la caja VirtualChef, que contiene todos los ingredientes y materiales necesarios para la
elaboracion del platillo Nikkei que elija el usuario. Por otro lado, a lo largo del tiempo, se
espera que Virtual Chef incremente su diversidad de productos por lo que también se colocaran

platillos Premium que tendran un costo extra para poder acceder a ellos.
6. Actividades claves

VirtualChef proporcionaré al usuario, a través de su aplicativo, informacion relevante sobre
diversos platillos como las recetas e ingredientes necesarios para su elaboracion. Asimismo, la
actividad principal del aplicativo es la entrega de los productos especificos y correspondientes
a la elaboracion de dichos platillos, a la comodidad del hogar del cliente, a través del delivery,

que la misma empresa otorga como una de sus actividades secundarias.
7. Recursos claves

El principal recurso de esta idea de negocio es el sistema de su aplicativo movil, por lo que se
considera indispensable adquirir sistemas que permitan llevar a cabo el desarrollo del
aplicativo. También, es necesario el desarrollo de pasarela de pagos si el cliente prefiere optar
por la alternativa de realizar la separacion del producto a través de la aplicacion, de tal forma

que pueda hacerlo de manera segura con su tarjeta de crédito o débito.
8. Socios claves

Los socios clave de esta idea de negocio son los proveedores de los insumos que seran
proveedores particulares, también clientes potenciales y el personal encargado en realizar el

delivery de los productos.
9. Estructura de costes:
Se incurrira en gastos, que son los siguientes:

e Costo del desarrollo de la aplicacion
e Costos de la planilla por areas
e (osto de marketing y publicidad de la aplicacion

e Mantenimiento de la aplicacion (mensualmente)



e Publicidad mediante redes sociales o plataformas virtuales (Facebook e Instagram)
1.2.2.  Explicacion del Modelo de Negocio

El negocio seleccionado se basa en la implementacion de la aplicacion denominada Virtual
Chef. Este aplicativo no s6lo tiene como objetivo compactar toda la informacion necesaria para
la elaboracion de diversos platillos Nikkei, sino que también permite al usuario obtener los
ingredientes y materiales para la elaboracion de estos, de manera rapida, segura y sencilla ya
que, a través de esta app el usuario podra buscar y encontrar una gran variedad de platillos,
diferenciados por segmentos. Las categorias que se iran implementando con el tiempo y
adaptando a partir de los gustos y preferencias del usuario lo cual sera modificado con las
actualizaciones respectivas de la aplicacion a lo largo del tiempo. Lo que Virtual Chef quiere
brindar es una experiencia completa, no solo llevar delivery de comida a la casa de los usuarios
como muchas empresas lo hacen, queremos llevar una nueva experiencia completa a sus casas
al brindarles todos los insumos y materiales para que cada usuario pueda prepararlo por ellos
mismos logrando obtener conocimientos de cocina, un momento de diversion, relajo y
olvidarse de todo lo malo que pueda estar pasado y logrando tener un momento divertido con

las personas que desea en la comodidad de su hogar.

1.2.3.  Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

La aplicacion de Virtual Chef tiene proyeccion a crecer con el pasar del tiempo. En primer
lugar, debido a que se empezaria brindando el servicio solo en la ciudad de Lima Metropolitana
en los distritos de Lima moderna y se proyecta que pueda llegar a posicionarse en otros
mercados en diversas ciudades del Pert a un mediano plazo y de manera internacional en un
largo plazo. En segundo lugar, se proyecta que con el tiempo diversas marcas relacionadas al
rubro del negocio puedan asociarse a nuestra App y trabajar alianzas. Finalmente, se espera
que “Virtual Chef” vaya creciendo, implementando nuevos platos y nuevas actualizaciones
dentro del app con el pasar el tiempo adaptandose a los comportamientos cambiantes del

consumidor.



2. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

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

Debido a la pandemia del COVID-19, las personas prefieren evitar todo tipo de exposicion en
lugares publicos. En el caso peruano, el 80% de la poblacion opta por salir de casa solo cuando
es necesario y un 10% afirma que no saldra por ningiin motivo (Ipsos, 2020). Por ello, la gran
mayoria realiza distintas actividades desde la comodidad de su casa, y una de las que ha
adquirido popularidad es la de preparar sus propias comidas. Actualmente, el 54% de peruanos
aprendid a preparar nuevos platos y postres durante la cuarentena y el 35% afirma que le gusta
cocinar mas que antes (Kantar, 2020). Ante esta necesidad identificada, existe el problema que
las personas no encuentran un sitio por internet donde puedan visualizar la receta y al mismo
tiempo comprar los ingredientes, debido a que las aplicaciones existentes se centran solo en
ofrecer tutoriales de como preparar el platillo o solo de delivery, mas no existe una que ofrezca

los dos servicios simultdneamente.
2.1.1.  Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

El experimento para validar el problema presentado fue la realizacion de una encuesta a 130
personas en las que se buscaba determinar si, debido a la coyuntura actual, tenian algiin interés
en aprender a cocinar y, en base a esta respuesta, realizar preguntas acerca de la idea de negocio

planteada.



2.1.2.  Andlisis e interpretacion de resultados

Figura 2 Resultado Encuestas

En el contexto actual del Covid-19 ;Prefieres salir a un restaurante o comer dentro de casa?

131 respuestas

® Salir a un restaurante
@ Comer dentro de casa

Fuente: Elaboracion Propia

Segun las entrevistas realizadas se puede destacar que el 97,7% de los encuestados afirma que
dentro del contexto actual en el que vivimos del Covid-19 prefieren comer dentro de su casa
antes que salir a comer a alglin restaurante. Esto beneficia a nuestro estudio pues se puede
comprobar que la mayoria de encuestados se queda en su casa para comer y prefiere evitar salir

a restaurantes.



Figura 3 Resultado de Encuesta

iEn su hogar usted es el encargado de cocinar?

131 respuestas

® si

@ No cocino

@ Hay una persona encargada de cocinar
@ Miabuela

® Aveces

® Aveces

® Nos turnamos

@ Nos turnamos todos

13V

Fuente: Elaboracion Propia

Al preguntar a los encuestados quién es la persona encargada de cocinar dentro del hogar donde

viven, el 37,4% afirman que ellos mismos se encargan de cocinar, el 22,9% menciona que

existe una persona encargada de cocinar en su domicilio y el 22,1% afirma que no cocinan.

Otras respuestas muy comunes fueron que dentro de todas las personas que viven en el hogar

se turnan para cocinar.

Figura 4 Resultado de Encuesta

¢Estas interesado en la cocina?

130 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion Propia
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El 80% de los encuestados afirmo6 que si se encuentran interesados en la cocina. Esto es un
resultado muy positivo pues gran cantidad de encuestados tiene un interés en la cocina donde

muchos no necesariamente son expertos cocinando.

Figura 5 Resultado de Encuesta

iSabe cocinar?

131 respuestas

® Nada
@ Muy poco
Algunas cosas
@ Soy experto en cocina

Fuente: Elaboracion Propia

Segun la encuesta realizada, el 19,1% de los encuestados afirma que solo sabe cocinar muy
poco, el 68,7% afirma que solo sabe cocinar algunas cosas y solo el 11,5% se considera experto
en la cocina. Estos resultados son positivos pues la mayoria de los encuestados tiene poco

conocimiento en temas de cocina por lo que nuestra app puede ser de su interés.
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Figura 6 Resultado de Encuesta

¢ Estaria interesado en utilizar un app que le brinde recetas de comidas? |D

131 respuestas

®si
@ No

Fuente: Elaboracion Propia

El 97,7% de los encuestados afirman estar interesados en un aplicativo que les brinde recetas
de comidas. Este resultado es muy positivo pues la gran mayoria de los encuestados estarian
dispuestos a descargar una app que tiene el concepto que estamos considerando como modelo

de negocio.

Figura 7 Resultado de Encuesta

; Estaria dispuesto a comprar a través de un app los insumos para las comidas que quiera
realizar?

131 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion Propia

El 88,5% afirma que estarian dispuestos a comprar a través de una app los insumos especificos

para las comidas que deseen. Este resultado es positivo, pues dentro de la rentabilidad del
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negocio se considera importante las comisiones que se ganarian por los insumos vendidos y los

resultados de las encuestas nos muestran un cuadro positivo que los posibles usuarios si

comprarian los insumos a través de la app.

2.2.  Descripcion del segmento de clientes o usuarios identificados

2.2.1. Value proposition canvas

Figura 8 Value Proposition Canvas

Creadores de Alegrias

Crea Aumenta

- Habilidad para cocinar nuevos - Variedad de recetas
platos - Facilidad de pago
- Ahorro de tiempo - Rapidezy eficiencia en el servicio

- Oferta precios competitivos

Productos y
Servicios

- Informacion interactiva a través
de la plataforma

- Varledad de recetas

- Insumos de buena calidad

- Precios justos

- FRopidez y eficiencia en la
entrega

Aliviadores de Frustraciones

Elimina

- salir a comprar los ingredientes
para cocinar

- Gasto en pasajes

- Colas en supermercados

Alivia

- Cocinar desde el plato mas sencillo
hasta el més dificuftoso

- Pago online

- Puede ayudar en una situacion de
emergencia

a) Perfil del cliente

e Alegrias
[d Desea

- Aprender a cocinar

Alegria

Desea

- Aprender a cocinar

- Comodidad para comprar ingredientes
- Evitaria hacer colas en establecimientos

Trabajo del

Sorpresa

- Diversidad de platos  cocinar cliente

- Cantidad precisa de ingredientes para cada plato

- Comunicacién efectiva con los repartidores

Problema
Espera - Desconfianza sobre el servicio
- Confiabilidad en el servicio © No encuentre las recetas yfo
- Ingredientes de buena calidad productos que busca
- Precio justo
- Que el pedido llegue completo
- Rapidez en la entraga Necesidad
- Rastrear su pedido - Compra de ingredientes para cocinar sin riesgo de
contagio

- Aprender a cocinar

Frustraciones ‘
‘- Tarea
Emocion negativa - Ccoordinacion del método page
- Laentrega se demore mas de lo esperado entrega del producto terminado
- El platono tenga el sabor esperado - El sabor del plato cumpla con las

- Los ingredientes sean insuficientes SOEEEy ,
- Recomendacién del servicio “Virtual

CostaIndeseado Chef”
- Queel pedido llegue incompleto
- Confusién en a entrega de ingredientes

situacion Riesgo

- Pagar un precio elevado por ingredientes de
mala calidad

- Deficiencia enla logfstica de entrega

Fuente: Elaboracion Propia

- Comodidad para comprar ingredientes

- Evitaria hacer colas en establecimientos

A Espera

Confiabilidad en el servicio

- Ingredientes de buena calidad

- Precio justo
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- Que el pedido llegue completo
- Rapidez en la entrega

- Rastrear su pedido

A Sorpresa
- Diversidad de platos a cocinar
- Cantidad precisa de ingredientes para cada plato
- Comunicacion efectiva con los repartidores

e Frustraciones

A Emocion negativa
- La entrega se demore mas de lo esperado
- El plato no tenga el sabor esperado
- Los ingredientes sean insuficientes

A Costo Indeseado
- Que el pedido llegue incompleto
- Confusioén en la entrega de ingredientes

A Situacion Riesgo
- Pagar un precio elevado por ingredientes de mala calidad
- Deficiencia en la logistica de entrega

e Trabajo del cliente

A Problema
- Desconfianza sobre el servicio
- No encuentre las recetas y/o productos que busca

(A Necesidad
- Compra de ingredientes para cocinar sin riesgo de contagio
- Aprender a cocinar

A Tarea

- El sabor del plato cumpla con las expectativas
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b) Propuesta de valor

e C(Creadores de alegrias
A Aumenta
- Variedad de recetas
- Facilidad de pago

- Rapidez y eficiencia en el servicio

- Habilidad para cocinar nuevos platos
- Ahorro de tiempo
e Productos y servicios
- Variedad de recetas
- Informacion interactiva
- Insumos de buena calidad
- Precios justos

- Rapidez y eficiencia en la entrega

e Aliviadores de frustraciones

A Alivia
- Cocinar desde el plato mas sencillo hasta el méas dificultoso
- Pago online
- Puede ayudar en una situacion de emergencia

A Eliminar
- Salir a comprar los ingredientes para cocinar
- QGasto en pasajes

- Colas en supermercados
2.2.2. Determinacion del tamafio de mercado

El mercado objetivo se determiné en base a las caracteristicas de los clientes establecidos en el

BMC del proyecto.

o Sexo: Hombres y Mujeres
e NSE:AyB
e Edad: 18-39
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e Espacio Geografico: Lima Moderna, que abarca los distritos de Barranco, Jesus
Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San
Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.

e Preferencias: Consumo de comida Nikkei (segin datos del Instituto Nacional de

Estadistica e Informética sobre la preferencia de comida en octubre del 2019).

En base a los datos y porcentajes de Compaiiia Peruana de estudios de mercado y opinioén
publica (CPI) (2019) y el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) (2019), se

realizo el siguiente calculo:

Tabla 1 Tamano de Mercado

Tamaiio del mercado - Clientes / Usuarios
Segmentacion Fuente % Numero consumidores
Hombres y Mujeres que viven en Lima CPI 100% 10,580,900
Nivel Socioecondmico AB CPI 28.00% 2,962,652
Edades Entre 18-39 CPI 35.90% 1,063,592
Zona: Lima Moderna CPI 14.30% 152,094
Preferencia por la comida nikkei INEI 8.00% 12,167

Fuente: Elaboracion propia
En sintesis, el alcance del mercado se determina en 12167 consumidores.

Ademas, se calcula el tamafio de mercado en unidades monetarias (soles). Para este calculo, se
emplea el nimero de consumidores potenciales hallado en el punto anterior y el ticket promedio
de nuestros productos (detallado en el Plan Financiero). En base a estos datos, se estima un

tamafio de mercado de S/ 440,445.40.

Ndmero de consumidores potenciales | Ticket promedio | Tamarfio de mercado (en S/)

12,167 S/.36.20 S/.440,445.40

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3.  Descripcion de la solucion propuesta

La solucion propuesta es una aplicacion movil enfocada en la presentacion de recetas para
diversos platos de comida Nikkei o fusion peruano-japonés y el delivery de los ingredientes
para preparar los platillos. Estd orientado a jovenes y adultos que consumen frecuentemente
este tipo de platillos y cuentan con un nivel socioeconémico alto para adquirir este servicio. La
diferenciacion del producto se basa en que no solo brindara recetas al publico objetivo, sino
también permitird distribuir los insumos necesarios para la preparacion de estos platos y una

experiencia completa.
2.3.1.  Planteamiento de las hipdtesis del modelo de negocio (BMC)

H1: Es viable implementar la aplicacion en el mercado peruano

Cuadrantes involucrados: Actividades claves, recursos clave, propuesta de valor,
relacion con los clientes y segmento de clientes

Meétricas: Porcentaje de potenciales usuarios satisfechos en las entrevistas

Criterio minimo de éxito: El 90% de los entrevistados esta satisfecho con el disefio y
las funciones del prototipo.

H2: Los jovenes y adultos entre 18 y 39 afios que consumen comida nikkei con
frecuencia y pertenecen a un nivel socioecondémico alto estan dispuesto a adquirir los
ingredientes para preparar las recetas mediante el aplicativo.

Cuadrantes involucrados: Propuesta de valor, segmento de clientes, relacién con los
clientes, canales, ingresos

Métricas: Porcentaje de potenciales usuarios satisfechos en las entrevistas

Criterio minimo de éxito: E1 90% de los entrevistados est4d dispuesto a pagar por el
servicio del aplicativo.

H3: Instagram y Facebook son las redes sociales mas relevantes para promocionar el
servicio.

Cuadrantes involucrados: Relacion con clientes, canales y segmentos de clientes.
Métricas: “Engagement” de los usuarios con las publicaciones de pago.

Criterio minimo de éxito: Las publicaciones de pago, con una inversion minima,

superen los 2000 usuarios alcanzados y un “engagement” superior al 1%.
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2.3.2. Diseiio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio

propuesto
MVP 1: Aplicativo movil

Experimento 1

El propésito del experimento es validar la primera y segunda hipotesis planteada, la cual se
refiere a que al publico objetivo le agrade las funciones del producto presentado y esté

dispuesto a pagar por el servicio (delivery de ingredientes).

Para ratificar estas hipdtesis, se utilizaran entrevistas con hombres y mujeres que cumplan las
caracteristicas del segmento de mercado objetivo para conocer sus perspectivas acerca de la

idea de negocio. Para ello, se elabor¢ el siguiente cuestionario:

Guia de preguntas a usuarios

Buenos dias/tardes/noches mi nombre es [nombre del entrevistador] y soy estudiante del 10mo
ciclo de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales. Con el fin de validar el
problema que buscamos solucionar con nuestra idea de negocio, hemos seleccionado a los

usuarios a entrevistar que cumplan con las caracteristicas de nuestro publico objetivo.
Podemos iniciar contindome un poco sobre ti...

1. Mostrar el prototipo y consultar: ;Qué piensas al ver este producto? ;qué

significado le das?

Luego, el entrevistador explica en qué consiste Virtual Chef. Cuando el
entrevistado ha entendido el concepto y sus funciones, se le preguntard lo

siguiente:

(Qué opinas del logo? ;Te gusta? ;Le harias algin cambio?
(Te agrada el formato que estamos presentando en el prototipo?
(Qué opinas sobre la idea de negocio de Virtual Chef?

(En qué aspectos crees que puede mejorar la app Virtual Chef?

AN i

(Alguna vez has visto o usado un servicio similar al que brinda Virtual Chef?
Coméntanos sobre esto.

7. ¢Qué platillos le gustaria que se comercialicen en la app?
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8. (Estarias dispuesto a adquirir productos bajo el formato de delivery que ofrece

la aplicacion?

A continuacion, se detalla el resumen de cada entrevista realizada:

Entrevista validacion de problema nimero: 01

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Maria Claudia Mendoza Palomino
Actividad: Estudiante de Administracion y Negocios Internacionales

Nombre y apellido del entrevistador: Jorge Eduardo José¢ Apoloni Gonzéles

Maria Claudia Mendoza tiene 21 afos, es estudiante de la carrera de Administracion y
Negocios Internacionales en la UPC y se encuentra cursando el décimo ciclo. Inicialmente,
mencion6 que el logo estaba ligado a un negocio ligado a observar un chef para aprender a
cocinar o que la persona que lo utilice pueda convertirse en chef y que, gracias al bowl que se
aprecia en el logo, la idea se relaciona con comida china. Luego de explicarle las funciones y
caracteristicas del aplicativo, coment6 que le convenci6 el nombre y logotipo presentado; sin
embargo, la tipografia podria modificarse para que sea mas atractivo para el publico objetivo.
Asimismo, destacé que la facilidad para conseguir los ingredientes por cada receta en el
aplicativo es una funcion innovadora en el mercado y que muchas personas que usualmente no
consuman este tipo de platillos estarian dispuestas a aprender estas recetas por curiosidad.
Ademas, mencion6 que no ha visto o utilizado una aplicacion similar a lo presentado.
Finalmente, resalté que los makis y los poke bowls serian los puntos fuertes del servicio y si

estaria dispuesta a adquirir los ingredientes mediante esta plataforma.

Entrevista validacion de problema nimero: 02

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Renato Sebastidan Guerra Dolci
Actividad: Estudiante de Administracion y Negocios Internacionales

Nombre y apellido del entrevistador: Jorge Eduardo José¢ Apoloni Gonzéles
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Renato Guerra tiene 20 afios, es estudiante de la carrera de Administraciéon y Negocios
Internacionales en la UPC y se encuentra cursando el sexto ciclo. Su primera impresion
respecto al logo es que el servicio estaba relacionado a ofrecer clases de cocina. Luego de
explicarle las funciones y caracteristicas del aplicativo, coment6 que le convencio el nombre y
logotipo presentado, asi como el servicio que ofrece Virtual Chef. Sin embargo, considera
necesario que en la seccion de recetas se incluya un video de la preparacion en lugar de leer los
pasos de la preparacion del platillo, puesto que algunos platos de la aplicacion son complicados
de cocinar y esto ayudaria significativamente a los usuarios. Asimismo, resaltd que solo
utilizaria la aplicacion si fuera gratuita (salvo el delivery de ingredientes), pues si en alguna
ocasion se centraria en que solo puedas observar las recetas por una suscripcion, no lo
adquiriria. Ademas, mencion6 que no ha visto o utilizado un servicio similar a lo presentado,
salvo Wabi, que es una aplicacion que se centra en el delivery de productos que puedes
encontrar en un minimarket o supermercado. Finalmente, sugiri6é que la carta sea mas diversa

y si estaria dispuesto a adquirir los ingredientes mediante esta plataforma.

Entrevista validacion de problema nimero: 03

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Renato Paolo Torres Vasquez
Actividad: Estudiante de Administracion y Negocios Internacionales

Nombre y apellido del entrevistador: Jorge Eduardo José¢ Apoloni Gonzéles

Renato Torres tiene 21 afos, es estudiante de la carrera de Administracion y Negocios
Internacionales en la UPC y se encuentra cursando el sexto ciclo. Su primera impresion
respecto al logotipo fue que estaba ligado a una aplicacion que ayudaria a los usuarios a cocinar
comida china o japonesa. Luego de explicarle las funciones y caracteristicas del aplicativo,
comentd que le convencid el nombre y logotipo presentado, puesto que entendi6 facilmente el
concepto. Asimismo, destacd que la interfaz del prototipo es facil de utilizar y eso seria
atractivo tanto para €l como a otros usuarios. Sin embargo, considera necesario realizar un
cambio en el disefio, pues no es tan colorido como ¢l espera. Ademas, menciond que no ha
visto o utilizado una aplicacion similar a lo presentado. Finalmente, resaltd que le gusto la
oferta presentada y si estaria dispuesto a adquirir los ingredientes mediante esta plataforma
porque es complicado conseguir los insumos para preparar estos platillos y estaria interesado

en aprender a cocinarlos.
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Entrevista validacion de problema numero: 04

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Maria Paula Pimentel Caballero
Actividad: Estudiante de Comunicacion Audiovisual

Nombre y apellido del entrevistador: Jorge Eduardo José¢ Apoloni Gonzéles

Maria Paula Pimentel tiene 23 afios, es estudiante de la carrera de Comunicacion Audiovisual
en el Instituto Toulouse Lautrec y se encuentra cursando el quinto ciclo. Inicialmente,
menciono que el logo estaba ligado a un negocio ligado a observar un chef para aprender a
cocinar. Luego de explicarle las funciones y caracteristicas del aplicativo, comentd que le
convenci6 el nombre y logotipo presentado, asi como el servicio que ofrece Virtual Chef. Sin
embargo, en la seccidon de recetas le gustaria que exista un chat en linea con un chef porque
algunos platillos son complicados de cocinar y esto seria de gran apoyo para los usuarios que
utilicen la plataforma. Ademads, menciond que no ha visto o utilizado una aplicacion similar a
lo presentado. Finalmente, sugiri6 que la carta sea mas diversa y si estaria dispuesta a adquirir
los ingredientes mediante esta plataforma porque son insumos que no son faciles de conseguir

y le gustaria aprender a preparar estos platillos.

Entrevista validacion de problema numero: 05

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Oscar Gonzalo Morales Reategui
Actividad: Estudiante de Administracion

Nombre y apellido del entrevistador: Jorge Eduardo José Apoloni Gonzales

Gonzalo Morales tiene 21 anos, es estudiante de la carrera de Administracion en la Universidad
de Lima y se encuentra cursando el séptimo ciclo. Su primera impresion respecto al logotipo
fue que estaba ligado a una aplicacion que ayudaria a las personas a cocinar comida china o
japonesa. Luego de explicarle las funciones y caracteristicas del aplicativo, comentd que le
convencid el nombre y logotipo presentado, puesto que entendid facilmente el concepto.
Asimismo, destacd que la facilidad para conseguir los ingredientes por cada receta en el
aplicativo es una funcion atractiva y que ayudaria significativamente a los usuarios, puesto que
a la gran mayoria le gustan estos platillos, pero no tienen la facilidad de comprar los insumos

ni de prepararlos. De igual forma, resaltdé que los medios de pago deberian incluir diversas
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opciones (bancos, tarjetas, entre otros) con el fin de facilitar las transacciones. Ademas,
menciono que no ha visto o utilizado una aplicacion similar a lo presentado. Finalmente, resalto
que estaria dispuesto a adquirir los ingredientes mediante esta plataforma porque, debido a la
coyuntura actual, las personas son paranoicas al momento de pedir delivery de una comida

preparada, por lo que esto les incentivaria a aprender a cocinar nuevos platillos.

Entrevista validacion de problema nimero: 06

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Isaias Jair Cabrejo Chavez
Actividad: Estudiante

Nombre y apellido del entrevistador: César Enrique Guillén Zanabria

Isaias es un estudiante de 20 afios en la carrera de Administracion y Negocios Internacionales
en la UPC. Su apreciacion respecto al logo fue que consistia en recetas sobre comidas o un
curso virtual vinculado a la gastronomia. Posteriormente, le agradé el concepto de la idea de
negocio, los colores del disefio y comprendi6 el significado de la imagen, pero indicd que el
nombre “Virtual Chef” puede entenderse como muy general para cualquier tipo de comida, por
lo que seria ideal indicar en qué tipo de comida se realiza el enfoque. Asimismo, le agrada el
formato que se presenta, puesto que no ofrece lo tradicional sino comida de mediana a dificil
preparacion y justamente durante la pandemia ha intentado aprender a cocinar nuevos platos,
razon por la que si le llama la atencion. De hecho, no ha visto aplicaciones que ofrezcan estas
caracteristicas, solo paginas web que dan la receta, pero sin solucionar el problema, dado que
son explicaciones generales; mientras que Virtual Chef lo nota més detallado. Respecto a
nuevos platillos, Isaias coment6 que le agregaria comida peruana pero no los mas comunes de
Lima Metropolitana, sino algunos de regiones como Ica con la sopa seca y otras con sus platos
tipicos. Finalmente, si estaria dispuesto por la coyuntura actual, porque por la pandemia del

COVID-19 sabe que este delivery tiene valor agregado por aspectos como la seguridad.

Entrevista validacion de problema namero: 07

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Rower Erick Guzman Mancilla
Actividad: Estudiante

Nombre y apellido del entrevistador: César Enrique Guillén Zanabria
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Erick Guzman es un estudiante de 22 afios de la carrera de Administraciéon y Negocios
Internacionales de la UPC. Su impresion en relacion es de una persona ofreciendo recetas por
internet con videos. Después que le explicd en qué consiste la idea, considerd que el logo podria
ser mas llamativo, mejorar el disefio, puesto que lo considera simple, pero que si le agrada en
que consiste el modelo de negocio por su practicidad. De hecho, le agradaria conocer en cudnto
tiempo tendria los ingredientes en su domicilio. No conoce un servicio que ofrezca lo mismo
que Virtual Chef, solo recetas generales de YouTube las cuales no detallan en algunas
ocasiones para cuantas personas se va a preparar. Como recomendacion, propuso que se tenga
un segmento de comida peruana y comida saludable para personas que se preocupan por este
aspecto, especialmente por la pandemia del COVID-19. Por ultimo, precis6 que si estaria

dispuesto a probar la aplicacion, ya que le agrada su funcionalidad y practicidad.

Entrevista validacion de problema nimero: 08

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Andrea Lucia Mufoz Alen
Actividad: Estudiante

Nombre y apellido del entrevistador: César Enrique Guillén Zanabria

Andrea Mufoz es una estudiante de 21 afios de la carrera de Administracion y Negocios
Internacionales de la UPC. Cuando lo relaciona con una aplicacidon que ensefa a cocinar, pero
no de manera comun y corriente, sino mas sofisticada y con mayor elaboracion como las
comidas de restaurante no muy habituales en casa y de comida oriental por los palitos chinos y
el bowl. Posteriormente, a la explicacion del concepto de la idea le agrad6 la combinacion de
ambos aspectos como el delivery y la receta. Si, comprendio el concepto y el disefio le gusto,
pero considerd que podia mejorar el disefio como aspectos de contraste, las letras y la figura
que engloba el logo, asi le llamaria mas la atencidén. Destaco a Virtual Chef, ya que contribuye
a la proactividad de las personas en aprender nuevas cosas y le agradaria que cada paso en lo
que se esta cocinando tenga la opcion de detallar cada paso tanto de manera grafica, video y
escrita. También, comentd que no ha visto ninguna aplicacion como Virtual Chef, solamente
ha visto tutoriales de YouTube y no pueden responderle de manera rapida, por lo cual
recomendé que se tenga un buzon de preguntas o alguna opcion de chat en linea. Como platillos
adicionales, sugirio agregar los de comida marina, puesto que tiene mucha demanda en el

mercado y tampoco se preparan de manera tan comun en casa. Finalmente, Andrea se mostro
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muy entusiasta por lo que estaria dispuesta a utilizar la aplicacion por el hecho de aprender

desde casa y cocinar platillos nuevos.

Entrevista validacion de problema numero: 09

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Danila Valeria Reyna Ibafiez
Actividad: Estudiante

Nombre y apellido del entrevistador: César Enrique Guillén Zanabria

Dania Reyna es una estudiante de 22 afos de la carrera de Derecho en la Universidad Inca
Garcilaso de la Vega. Cuando vio el logotipo, sefiald que tiene que ver con recetas, ayuda
virtual sobre gastronomia y por los palitos manifest6 que Virtual Chef tiene que ver con comida
oriental. En cuanto al logo, si bien considerd que la tematica va de acuerdo con la propuesta de
valor, podria mejorarse en el contraste de colores y que el disefio no se vea tan simple. De
hecho, el modelo de negocio si le parecio interesante e innovador, justamente por la coyuntura
en la cual muchas personas se han interesado en aprender a cocinar platillos nuevos. Cabe
precisar que no ha visto ninguna aplicacion como Virtual Chef, solo conoce de establecimientos
que hacen delivery. Como platillos adicionales, le agradaria que exista la seccion criolla en las
que se destaquen las combinaciones como arroz con pollo con huancaina y otras partes.
Asimismo, sostuvo que hay platillos que especialmente las mamads tienen su receta la cual
dificilmente van a cambiar, por lo que, si se incursiona en comida criolla, sea en combinaciones
y platos no tan comunes. Finalmente, le entusiasmo la idea de tener una aplicacion como

Virtual Chef en el mercado y estaria dispuesta a usarla.

Entrevista validacion de problema nimero: 10
Tipo de entrevistado: Experto

Nombre y apellido del entrevistado: Javier Guillén
Actividad: Ingeniero de Sistemas

Nombre y apellido del entrevistador: César Enrique Guillén Zanabria

Javier Guillén es un analista del Banco Interbank y estudio la carrera de Ingenieria de Sistemas
en la Universidad Nacional de Ingenieria. Cuando observé el logotipo lo relaciona con una
aplicacion de un producto alimenticio simple y saludable. De hecho, le agradé la propuesta de

Virtual Chef y precisé que seria ideal que se pueda hacer tracking a los pedidos y tener
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comunicacion con el repartidor, puesto que otorga mayor seguridad y por el hecho que permite
programarse uno mismo. También, sugirid contar con una opcidon de pago en linea para evitar
el menor contacto posible con los repartidores. Asimismo, resalté lo importante que es
segmentar al publico objetivo y definirlo con precision, y de igual forma realizar lo mismo con
las redes sociales, especialmente Facebook. En relacion con el disefio del logo, sugirié agregar
algn icono que permita saber lo tecnologico por el escenario de la actualidad, pero si le agrada
la simpleza, porque si encuentra la relacion entre el nombre y la imagen. Ademas, sefial6 que
no ha visto una aplicaciéon como Virtual Chef, razén por la cual le parece una propuesta
innovadora. Respecto a otros platillos, recomendé que seria bueno agregar platillos de comida
marina, pero que la propuesta como tal es interesante. Finalmente, expresé su agrado y

disposicion a usar la aplicacion debido a su propuesta diferencial.

Entrevista validacion de problema nimero: 11
Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Keiji Shinoda
Actividad: Estudiante de Ingenieria de Sistemas

Nombre y apellido del entrevistador: Lillian Pévez Cortez

Keiji es un joven estudiante de 20 afios que cursa el quinto ciclo de la carrera de Ingenieria de
Sistemas en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Para empezar, el entrevistado se
mostré bastante interesado en el concepto del aplicativo. El comenta que le llama mucho la
atencion los colores y la forma del logotipo ya que la imagen que aparece acompanando al
texto le recuerda a los pokebowls, el cual es bastante famoso en la comida Nikkei. Por otra
parte, el entrevistado resalta su gran entusiasmo por ver una opcion diferente a la habitual, pues
considera que la tematica es bastante peculiar e innovadora. Asimismo, menciona que la idea
app en concreto es bastante, pero que el disefio del aplicativo mostrado no es el que le gustaria
ver pues considera que se podria mejorar en ese aspecto. Por ejemplo, él considera que se
deberia usar mas colores rojos y negros, que es bastante asociado a su cultura, puesto que el es
Nikkei. Asimismo, le gustaria que el aplicativo se vea mas didactico y que cuente de manera
sencilla de qué trata, al comienzo, pues podria ser dificil para el usuario identificar sus

funciones sin tener una previa informacion o aviso de lo que trata o para qué sirve.
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Entrevista validacion de problema nimero: 12

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Diana Shinzato

Actividad: Estudiante de Administracion y Negocios Internacionales

Nombre y apellido del entrevistador: Lillian Pévez Cortez

Diana Shinzato es una estudiante de décimo ciclo de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas. Actualmente ella se encuentra trabajando en el area operativa en el sector de
Logistica de una empresa. Ella es una amante de la comida Nikkei, sin embargo, no cuenta con
los estudios necesarios para cocinar comida peruana-japonesa, por lo que, al comenzar la
entrevista menciona que le parece una idea excelente implementar no solo una guia de recetas
y videos sobre la preparacion, sino que también el proporcionarles a los usuarios todos los
ingredientes para la preparacion de este es un plus bastante importante. Este factor innovador
le pareci6 bastante interesante a la entrevistada pues le parece algo bastante necesario,
especialmente en esta época de pandemia ya que los usuarios no solo invertiran su tiempo en
aprender a cocinar comida Nikkei, sino que también podran prepararlos con todos los insumos
y materiales necesarios porque no solo se enfoca en los ingredientes comestibles, sino también
en los materiales. Por ejemplo, en el caso de los makis se hara uso de una tabla para prepararlos
y darles la forma de roll, por lo que ésta también serd considerada en la entrega de la caja de
Virtual Chef. Finalmente, menciona que le gustaria que se le aplique mas color en el aplicativo

pues considera que el blanco es muy simple y deberia tener colores mas llamativos.

Entrevista validacion de problema nimero: 13
Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Joan Daraviiia
Actividad: Licenciado en Lengua y Literatura

Nombre y apellido del entrevistador: Lillian Pévez Cortez

Joan Daravifia es un egresado de la carrera de Lengua y Literatura de la PUCP. El es un fiel
amante de la cultura japonesa, por lo que la comida Nikkei siempre ha estado presente en su
vida desde muy pequeno. En primer lugar, el entrevistado menciona que el logotipo le parece

agradable a la vista, y que la tipografia y la imagen se relacionan muy bien para crear el
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concepto del negocio. Por otro parte, Daraviiia menciona que existen numerosas formas de usar
este aplicativo, lo cual le parece bastante 1til pues no estd basado inicamente en la ensefianza,
que es algo muy comun actualmente, sino que el factor esencial de diferenciacion es el delivery
de los insumos, lo cual le parecio una idea maravillosa. Sobre el aspecto del aplicativo en si,
menciona que se podrian hacer algunas mejoras como el cambio de colores para hacerlo mas
didactico y armonioso. Asimismo, el explicar el aplicativo en la primera plana es importante
porque puede que el usuario se sienta confundido al no saber todas las opciones que Virtual
Chef tiene y, por lo tanto, puede causar inconvenientes para entenderlo y enviar la orden.
Asimismo, menciona que se deberia tener cuidado con los colores puesto que deberia

relacionarse con la imagen de comida peruana-japonesa que propone el negocio.

Entrevista validacion de problema numero: 14
Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Jorge Ramos
Actividad: Estudiante de Disefio de Materiales

Nombre y apellido del entrevistador: Lillian Pévez Cortez

Jorge Ramos cursa actualmente el séptimo ciclo de la carrera de Disefio de Materiales en la
PUCP. Sus amplios conocimientos sobre diseflo y trabajo con empresas previas en dicha area
permitiran obtener una vision mas especifica y su retroalimentacion es bastante valiosa para
dicho proyecto pues con esto se podria validar muchos conceptos, tanto en base a sus
conocimientos como a sus preferencias como posible cliente. En primera instancia Jorge
comenta que el aplicativo es bastante nuevo y a pesar de que ha visto muchos aplicativos
focalizados en la ensefanza virtual, VirtualChef es mas que eso. Este aplicativo, segun el
entrevistado, reune un montén de recetas, videos y listas de ingredientes como en ningun
aplicativo de comida. Por otra parte, es importante mencionar que se podria mejorar el logo
pues se podria interpretar s6lo como un aplicativo de cocina y no como un aplicativo de
ensefianza. Ademas, el juego de colores podria generar confusion pues se ve mas como una
app de comida, es decir, resaltar mas lo que es la comida peruana-japonesa. Por ultimo, el
entrevistado mencion6 que se podria mejorar la imagen con respecto al disefio para que se vea
mas simple y agradable al usuario. El color blanco, por ejemplo, es un color ideal pues
representa la limpieza y se deberia tener un estilo minimalista pues da una imagen

estéticamente correcta para el tipo de negocio que se esta presentando, especialmente porque
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manejamos comida y se le debe entregar seguridad al usuario con respecto a la entrega del

producto final.

Entrevista validacion de problema numero: 15
Tipo de entrevistado: Especialista

Nombre y apellido del entrevistado: Adriana Gil
Actividad: Estudiante de Ingenieria de Sistemas

Nombre y apellido del entrevistador: Lillian Pévez Cortez

Adriana Gil es una estudiante de octavo ciclo de la carrera de Ingenieria de Sistemas, ella es
una persona bastante enfocada en lo que es aplicativo y conoce bastante bien el proceso y el
manejo de este. Para empezar, ella comenta que el aplicativo tal vez podria tener una imagen
mas enfocada en lo que se quiere presentar o dar a conocer sobre el servicio y el producto que
se ofrece puesto que no solo se ofrece el servicio educativo virtual, sino que también se le
otorga al usuario una caja Virtual Chef donde podrd acceder a todos los materiales e
ingredientes que se necesita para poder elaborar el platillo Nikkei que este desee. La
especialista nos menciona que es necesario destacar mejor los botones y textos puesto que
deberia ser mas llamativos, por lo demés mencionan que el aplicativo se ve elegante y tiene un
disefio bastante pulcro con relacién a sus colores. Por ultimo, mencion6 que se deberia

implementar una forma mas segura de registrar su tarjeta y hacer el pago final.

Entrevista validacion de problema numero: 16
Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Bruno Morales
Actividad: Piloto

Nombre y apellido del entrevistador: Fernanda Gémez de la Torre

Bruno Morales es un chico de 25 afios que vive en la ciudad de Lima en el distrito de Miraflores.
El es piloto de profesion y actualmente esta incursionando como actor, es un chico que gusta
de la comida japonesa y siempre esta pendiente de su teléfono. Al comienzo de la entrevista se
le hizo algunas preguntas mostrandole el prototipo del aplicativo, nos comenta que le gusta
todo el tema del branding y logo del negocio y considera que la idea es muy interesante ya que
no ha visto antes algo parecido en el mercado en tema de comida japonesa y cree que es un

proyecto innovador con un buen fondo sobre todo en esta época de pandemia como para poder
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distraernos con la familia o pareja. Un comentario que nos dice es agregar un video tutorial de
la preparacion de los platillos y poco a poco ir aumentando la variedad de platos. Finalmente,
afirma que si estaria dispuesto a utilizar el aplicativo y comprar tanto los insumos como los

materiales que se ofrecen.

Entrevista validacion de problema namero: 17

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: José Morales Crespo
Actividad: Ingeniero

Nombre y apellido del entrevistador: Fernanda Gémez de la Torre

El seflor Jos¢ aceptd tener una entrevista con nosotros, €l es ingeniero, pero amante de la
comida japonesa. Al comentarle sobre la idea de negocio de Virtual Chef nos comenta que le
parece muy atractiva, sobre todo porque considera que estamos llevando mas allé el tema de
“delivery de comidas” lo profundizamos més a una experiencia que te va a hacer olvidar por
un rato el tema de la pandemia y que no se puede salir de las casas y entretenerte preparando
la comida en tu casa sobre todo la japonesa que es tan compleja y a la vez llamativa. Nos
menciona que le parece una gran idea sobre todo si vamos a ofrecer también los materiales
necesarios, nos comento también que una buena forma de poder manejar este proyecto es el
uso de las redes y hacer concursos para que los usuarios muestren que tal les quedo su platillo
por el tema de la dificultad de prepararse y que eso genere como un movimiento entre los
usuarios y querer incentivar a que la gente aprenda mas de esta comida y sean clientes
recurrentes de Virtual Chef. Finalmente, nos felicitd por el proyecto y nos comenta que si
estaria dispuesto a ser un usuario de nuestro aplicativo y comprar los ingredientes y los

materiales.

Entrevista validacion de problema numero: 18

Tipo de entrevistado: Experto

Nombre y apellido del entrevistado: Sandro Verano Lamarque
Actividad: Experto en Cocina Japonesa

Nombre y apellido del entrevistador: Fernanda Gémez de la Torre

Sandro Verano Lamarque es un experto en la preparacion de comida japonesa, habiendo

tomado clases de expertos en el rubro como Angelica Sasaki en el instituto cultural peruano
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japonés y Roger Arakaki duefio del restaurante Sushi Ito. Se le comento la idea de negocio
planteado. En primer lugar, nos comenta que la idea es muy atractiva y que si estaria interesado
en este aplicativo. Sin embargo, nos comentd que la preparacion de la comida japonesa es
complicada y requiere de mucha técnica, precision y tener mas que los insumos adecuados,
contar con los ingredientes adecuados. Nos menciona que es importante explicar a detalle todo
el proceso de la preparacion y especificar lo importante de tener los materiales adecuados y en
la mejor condicion ya que de ello depende que el producto salga bien. Finalmente, nos pudo
dar una retroalimentacidn sobre las indicaciones que se muestran en el aplicativo, nos dice que
seria una buena idea colocar el grado de dificultad por platillo para que la gente ya tenga una
nocion en ese aspecto. Ademas, un video explicativo de todo el proceso a detalle, y también
considerar la idea de aliarnos con gente profesional y reconocida en el rubro que se sume a dar

tutoriales a través de nuestra aplicacion.

Entrevista validacion de problema nimero: 19

Tipo de entrevistado: Experto

Nombre y apellido del entrevistado: Amir Marcano
Actividad: Duefio de un delivery de comida japonesa

Nombre y apellido del entrevistador: Fernanda Gémez de la Torre

El sefior Marcano es duefio de un negocio de delivery de comida japonesa en la ciudad de Lima,
teniendo su cocina en el distrito de San Borja. Al empezar la entrevista, se le coment6 la idea
de negocio y este nos menciond que la idea es muy buena sobre todo porque recalca “la
experiencia de armarlo en tu casa le da otro ingrediente extra, una emocion diferente” debido
a que la preparacion de la comida japonesa es muy atractiva y diferente. Nos comenta que a
ellos los han contratado para que el Itamae vaya a casas a preparar la comida ahi enfrente de la
gente, y nos comenta que muchos lo que hacen es pedir distintos ingredientes en los makis, no
solo los basicos y recomienda que pudiésemos colocar una opcidon donde el usuario pueda
escoger sus propios ingredientes. También, nos comenta lo importante que es todo el proceso
de la preparacion, que debemos explicarlo bien y que considera que la mejor manera es a través
de un video explicativo. Finalmente, nos recomienda para nuestro proyecto tomar todas las
medidas de precaucion y protocolos necesarios por la situaciéon actual en la que estamos

viviendo.
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Entrevista validacion de problema nimero: 20

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Geraldine Febres
Actividad: Ingeniera Industrial

Nombre y apellido del entrevistador: Sophia Véasquez

Geraldine Febres es una chica de 23 afos que vive en la ciudad de Lima en el distrito de
Miraflores. Ella es bachiller en ingenieria industrial y actualmente trabaja para Genomma Lab,
es una chica que le gusta disfrutar de los diferentes tipos de makis que existen, pero su trabajo
le demanda mucho tiempo para poder salir a comer. En el principio de la entrevista se le mostré
algunas imagenes del prototipo de la aplicacion para luego preguntarle acerca de ella, nos
comento que, si le gusta el nombre de la aplicacion, pero no le llamaba mucho la atencion el
logo, le parecia un poco aburrido y no captaba su atencion. Asimismo, nos comentd que el
proyecto si le parece innovador ya que es primera vez que escucha de una aplicacion de este
tipo, ademas le parece que ahora con todo el tema de la pandemia ayuda a que quedarse en casa
no sea aburrido. Nos recomendd que la aplicacion no sea tan simple, sino que tratemos de
hacerla més dinamica y facil de usar, asimismo nos dijo que las recetas sean con un video muy
bien explicado ya que la comida japonesa no es tan sencilla como parece. Por ultimo, ella nos
afirm6 que si estaria dispuesta a descargarse el aplicativo y pagar una suscripcion para que le

lleguen los ingredientes a su casa.

Entrevista validacion de problema numero: 21

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: Leyden Gonzales
Actividad: Administradora de Empresas

Nombre y apellido del entrevistador: Sophia Vasquez

Leyden Gonzales es una chica de 24 anos, bachiller de la carrera Administracion de Empresas,
actualmente se encuentra trabajando en Alicorp y realizando un diplomado de marketing en la
universidad del Pacifico. Se inici6 la entrevista mostrandole algunas imagenes del prototipo de
la aplicacion para luego hacerle las preguntas correspondientes, nos coment6 que el logo le
parecia interesante, pero deberia ser mas llamativo y ademas deberia llevar un simbolo que de

entender que es una app de comida japonesa. Asimismo, nos dijo que no conoce un servicio
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parecido y que le gustaria saber si solo venden los ingredientes o también venden los
implementos necesarios para la preparacion. Nos recomend6 hacer un poco mas dindmica la

aplicacion y centrarse en otros tipos de comida como peruana, italiana, etc.

Entrevista validacion de problema nimero: 22

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido del entrevistado: David Huaman
Actividad: Estudiante

Nombre y apellido del entrevistador: Sophia Véasquez

David Huamén es un estudiante de 23 afios de la carrera de Administracion y Marketing de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. La primera impresion que tuvo cuando se le
comento acerca de la idea de negocio fue positiva, ya que nos comentd que le parecia una
aplicacion innovadora porque el solo encuentra algunas recetas bien explicadas en YouTube,
las cuales detallan muy bien el procedimiento, pero son muy pocas las que encuentra. Por otro
lado, nos comentd que no solo deberiamos centrarnos en comida japonesa, sino que podriamos
ampliar nuestra variedad con comida peruana. Asimismo, nos comentd que le gustaria que en
la aplicacién se muestre cudles son los protocolos que la empresa tiene con cada ingrediente
que se empaca, ya que ahora con la pandemia del COVID-19 las personas son mas cuidadosas
a la hora de comprar sus ingredientes de cocina. Por ultimo, nos recomendd hacer mas

llamativo el logo y cambiar el nombre con uno que tenga mas relacion con la comida japonesa.

Experimento 2

El propésito del experimento es validar la primera y segunda hipotesis planteada, la cual se
refiere a que al publico objetivo le agrade las funciones del producto presentado y esté

dispuesto a pagar por el servicio (Delivery de ingredientes).

Para ratificar estas hipdtesis, se utilizaran entrevistas con hombres y mujeres que cumplan las
caracteristicas del segmento de mercado objetivo para conocer sus perspectivas acerca de la

idea de negocio. Para ello, se elabord el siguiente cuestionario:
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Guia de preguntas a usuarios

Buenos dias/tardes/noches mi nombre es [nombre del entrevistador] y soy estudiante del 10mo

ciclo de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales. Con el fin de validar el

prototipo mejorado, hemos seleccionado a los usuarios de la ronda anterior para conocer su

percepcion de las mejoras realizadas.

Luego, el entrevistador explica las mejoras que se han realizado en el logo y

diseno de Virtual Chef. Cuando el entrevistado ha observado los cambios, se le

preguntara lo siguiente:

(Qué opinas del nuevo logo? ; Te gusta?

[ Te agrada el nuevo disefio que estamos presentando en el prototipo?
(Qué opinas sobre la nueva presentacion de las recetas?

(Qué opinas sobre los nuevos medios de pago que ofrece el prototipo?

Para medir cuantitativamente tu opinion, quisiera que me ayudes completando

un Excel sobre tu percepcion con relacion a la mejora del prototipo presentado.

En este apartado, se procede a llenar el siguiente cuadro junto al entrevistado:

Figura 9 Cuadro Resumen de Entrevistas

Logo

Diseiio de la app
Facilidad de uso
Presentacion de recetas
Opciones de pago

Opinion

Promedio

Nombre del entrevistado

MVP Inicial MVP Mejorado Variacion

1al10 1al10
1al10 1al10
1al10 1al10
1al10 1al10
1al10 1al10

Muy insatisfecho, insatisfecho,
satisfecho y muy satisfecho

Promedio de los % de variacion

%
%
%
%
%

Fuente: Elaboracion Propia
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Especificaciones sobre el cuadro:

La calificacion de los primeros cuatros componentes es del 1 al 10

La opinidn se basa en el promedio de variacion de calificacion de los usuarios y se determina

del siguiente modo:

- Muy insatisfecho: Variacion negativa mayor o igual a 50%
- Insatisfecho: Variacion negativa al 49.9%
- Satisfecho: Variacion positiva al 49.9%

- Muy satisfecho: Variacion negativa mayor o igual a 50%
A continuacion, se detalla el resumen de cada entrevista realizada:

Entrevistador: Jorge Apoloni

Figura 10 Cuadro Resumen de Entrevista

MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién
Logo 3 8 166.67% Logo 6 8 33.33%
Disefio de la app 6 7 16.67% Disefiodelaa 7 8 14.29%
Facilidad de uso 8 8 0.00% Facilidad de u & 7 16.67%
Presentacién de recetas 7 8 14.29% Presentacién 6 7 16.67%
Opciones de pago 5 9 20.00% Opciones de g 5 8 60.00%
Opinién MUY SATISFECHO Opinidén SATISFECHO
Promedio 55.52% Promedic 28.19%

Javier Guillén Isaias Cabrejo

MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién
Logo [ 8 33.33% Logo [ 9 50.00%
Disefio de la app [ 9 50.00% Disefiodelaa 5 10 100.00%
Facilidad de uso 9 7 -22.22% Facilidad de u 6 7 16.67%
Presentacién de recetas & 9 50.00% Presentacién 3 9 200.00%
Opciones de pago a4 8 100.00% Opciones de g a4 9 125.00%
Opinién SATISFECHO Opinién MUY SATISFECHO
Promedio 42.22% Promedio 98.33%

MVP Inicial MVP Mejorado  Variacion
Logo 4 10 150.00%
Disefio de la app 5 9 80.00%
Facilidad de uso 7 8 14.29%
Presentacion de recetas 5 8 60.00%
Opciones de pago 5 8 60.00%
Opinién MUY SATISFECHO
Promedio 72.86%

Entrevistador: César Guillén

Figura 11 Cuadro Resumen de Entrevista
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MVP Inicial MVP Mejorade  Variacién MVP Inicial MVP Mejorade Variacién
Logo 8 5 -37.50% Logo 8 4 -50.00%
Disefio de la app 6 10 66.67% Disefio de la app [ 9 50.00%
Facilidad de uso 7 10 42.86% Facilidad de uso 9 10 11.11%
Presentacién de recetas 6 10 66.67% Presentacién de recetas 7 10 42.86%
Opciones de page 5 9 80.00% Opciones de pago 5 9 80.00%
Opinidn SATISFECHO Opinién SATISFECHO
Promedio 43.74% Promedio 26.79%

MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién
Logo [ 7 16.67% Logo 8 6 -25.00%
Disefio de la app 5 9 80.00% Disefio de la app [ 10 66.67%
Facilidad de uso 6 8 33.33% Facilidad de uso 8 10 25.00%
Presentacién de recetas 6 9 50.00% Presentacién de recetas 5 10 100.00%
Opciones de pago 6 8 33.33% Opciones de pago [ 9 50.00%
Opinidn SATISFECHO Opinién SATISFECHO
Promedio 42.67% Promedio 43.33%

MVP Inicial MVP Mejorade  Variacién
Logo 9 6 -33.33%
Disefio de la app 6 8 33.33%
Facilidad de uso 8 9 12.50%
Presentacién de recetas 6 8 33.33%
Opciones de pago [ 9 50.00%
Opinién SATISFECHO
Promedio 19.17%

Entrevistadora: Lilian Pevez

Figura 12 Cuadro Resumen de Entrevista

Keij Shinoda

MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién
Logo 9 8 -11.11% Logo 9 8 -11.11%
Disefio de la app 5 9 80.00% Disefio de la app 7 9 28.57%
Facilidad de uso 7 8 14.29% Facilidad de uso 6 9 50.00%
Presentacion de recetas 5 9 80.00% Presentacion de recetas 5 9 80.00%
Opciones de pago 4 9 125.00% Opciones de pago 5 9 80.00%
Opinién MUY SATISFECHO Opinién SATISFECHO
Promedio 57.63% Promedio 45.49%

MVP Inicial MVP Mejorado  Variacion MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién
Logo 10 8 -20.00% Logo 9 9 0.00%
Disefio de la app 7 9 28.57% Disefio de la app 6 8 33.33%
Facilidad de uso 5 9 80.00% Facilidad de uso 7 9 28.57%
Presentacion de recetas 7 9 28.57% Presentacion de recetas & 9 50.00%
Opciones de pago 5 9 80.00% Opciones de pago 5 9 80.00%
Opinidn SATISFECHO Opinién SATISFECHO
Promedio 39.43% Promedio 38.38%

MVP Inicial MVP Mejorado  Variacion
Logo 10 9 -10.00%
Disefio de la app [ 8 33.33%
Facilidad de uso 7 9 28.57%
Presentacion de recetas 6 9 50.00%
Opciones de pago 5 9 80.00%
Opinién SATISFECHO
Promedio 36.38%




Entrevistadora: Fernanda Gémez de la Torre

Figura 13 Cuadro Resumen de Entrevista

Bruno Morales Amir Marcano
MVP Inicial MVP Mejorade  Variacién MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién
Logo 9 8 -11.11% Logo 7 9 28.57%
Disefio de la app 7 9 28.57% Disefio de la app 7 9 28.57%
Facilidad de uso 9 9 0.00% Facilidad de uso 9 9 0.00%
Presentacién de recetas 7 9 28.57% Presentacién de recetas 6 9 50.00%
Opciones de pago 8 8 0.00% Opciones de pago 8 8 0.00%
Opinién SATISFECHO Opinién SATISFECHO
Promedio 9.21% Promedio 21.43%
José Morales Crespo Sandro Verano Lamarque
MVP Inicial MVP Mejorade Variacién MVP Inicial MVP Mejorado  Variacién
Logo 9 7 -22.22% Logo 9 7 -22.22%
Disefio de la app 9 9 0.00% Disefio de la app 6 9 50.00%
Facilidad de uso 9 9 0.00% Facilidad de uso 9 9 0.00%
Presentacién de recetas 7 9 28.57% Presentacién de recetas 6 9 50.00%
Opciones de pago 8 8 0.00% Opciones de pago 8 8 0.00%
Opinién SATISFECHO Opinién SATISFECHO
Promedio 1.27% Promedio 15.56%
MVP Inicial MVP Mejorade Variacién
Logo 9 8 -11.11%
Disefio de la app [ 9 50.00%
Facilidad de uso 9 9 0.00%
Presentacién de recetas 6 9 50.00%
Opciones de pago 9 9 0.00%
Opinidén SATISFECHO
Promedio 17.78%
Entrevistadora: Sophia Véasquez
Figura 14 Cuadro Resumen de Entrevista
MVP Inicial MVP Mejorado Variacién MVP Inicial MVP Mejorado Variacién
Logo 4 9 125.00% Logo 4 9 125.00%
Disefio de la app 9 12.50% Disefio de la app 6 9 50.00%
Facilidad de uso 7 8 14.29% Facilidad de uso 7 8 14.29%
Presentacién de recetas 7 9 28.57% Presentacién de recetas 6 9 50.00%
Opciones de pago 6 9 50.00% Opciones de pago 2 8 300.00%
Opinién SATISFECHO Opinién MUY SATISFECHO
Promedio 46.07% Promedio 107.86%
MVP Inicial MVP Mejorado Variacién MVP Inicial MVP Mejorado Variacién
Logo 4 9 125.00% Logo 6 9 50.00%
Disefio de la app 6 9 50.00% Disefio de la app 6 9 50.00%
Facilidad de uso 9 9 0.00% Facilidad de uso 8 8 0.00%
Presentacion de recetas 6 9 50.00% Presentacion de recetas 6 9 50.00%
Opciones de pago 4 8 100.00% Opciones de pago 4 8 100.00%
Opinién MUY SATISFECHO Opinién SATISFECHO
Promedio 65.00% Promedio 50.00%
David Huaman
MVP Inicial MVP Mejorado Variacién
Logo 5 9 80.00%
Disefio de la app 6 9 50.00%
Facilidad de uso 8 9 12.50%
Presentacion de recetas 6 9 50.00%
Opciones de pago 2 8 300.00%
Opinién MUY SATISFECHO
Promedio 98.50%
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Experimento 3

El propésito del experimento es validar la primera y segunda hipotesis planteada, la cual se
refiere a que al publico objetivo le agrade las funciones del producto presentado y esté
dispuesto a pagar por el servicio (Delivery de ingredientes). Para ello, realizamos una encuesta
a 41 personas para poder tener una mejor idea de que es lo que nuestros posibles usuarios
prefieren y cudles son sus mayores gustos. Esta encuesta nos sirve para validar nuestra
propuesta y para realizar algunos cambios, si es que fueran necesarios. A continuacion,
mostraremos los resultados de la encuesta, sus interpretaciones y las conclusiones a las que

llegamos:

Tabla 2 Resultado de Entrevista

Marca tu Opcion Favorita (Maximo dos)

41 respuestas

Makis 36 (87,8 %)
Nigiris 2 (4,9 %)
Poke Bowls 25 (61 %)
Sopa Ramen 7(17.1 %)
0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta les mostramos a los usuarios cuatro opciones de platillos con los que
pensdbamos empezar nuestro emprendimiento. Los resultados nos muestran que el 87,8%
prefieren Makis, el 61% prefieren Poke Bowls, 17,1% prefieren Sopa Ramen y solo el 4,9% de
nuestros encuestados prefieren los nigiris. Con esta interpretacion podemos concluir que los
platillos preferidos por nuestro publico son los Makis y Poke Bowls por lo que seran los

unicos platillos para ofrecer en el lanzamiento del negocio al lanzar la app.
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Tabla 3 Resultado de Entrevista

i Por qué prefieres estos platillos?

41 respuestas

’ 0
3 (7.3 %)

2

1 (ALAUALAYAY AL ALY AL AN ALY LAY AY AU AU LAY DY XYY ALALAAYD AL AL A VY28 1A A% 204
1

0

Calidad y sabor Me gusta el sabor Por su complejidad Porque son los que... Son buenos
Es deliciosa esos pla... Me gustan mucho su... Porque me gustan Porque son ricos, fre... Son ricos.

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta, les consultamos cudl es el motivo por el que prefieren los platillos marcados
en la primera pregunta, lo que nos ayuda para poder entender a profundidad lo que opinan de
ellos y el motivo de su preferencia. Dentro de las respuestas mas recurrentes podemos observar
porque “Son buenos”, “Son ricos”, “Calidad y sabor”, “Por su complejidad”, “Porque son ricos

y frescos”, etc.

Tabla 4 Resultado de Entrevista

i Estarias dispuesto a preparar estas recetas en casa?

41 respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracion Propia
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En esta pregunta Podemos observar si los posibles usuarios estarian dispuestos a preparar las
recetas de los platillos elegidos en su casa. Estos resultados fueron muy positivos ya que el
92,7% de los encuestados afirman que si estarian dispuestos a preparar estas recetas en sus

casas. Esto nos valida que nuestra idea de negocio si es aceptada por nuestro publico.

Tabla 5 Resultado de Entrevista

iPor qué?
41 respuestas
Porque seria perfecto para comer los fines de semana
Porque me gustan, son faciles y la app me brinda todo
Muy complicado
Porque me saldria mas econémico y de todas maneras me saldria mayor cantidad.
Porque me gusta aprender a cocinar nuevos platillos.
Porque son poco inusuales
Porque lo veo como un arte culinario
Porque me gustaria aprender a preparar cosas nuevas y que me gusten

Para aprender a hacerlos

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta, les pedimos que nos digan el por qué estarian dispuestos a preparar estos
platillos en sus casas. Estas respuestas no van a ayudar a obtener algunos insights del motivo
por el cual nuestros posibles usuarios pueden convertirse en clientes de Virtual Chef. Logramos
obtener diversas respuestas siendo algunas de ellas que “les gustaria preparar cosas nuevas y
que les gusten”, “son inusuales”, “porque son faciles y la app brinda todo”, “porque seria

perfecto para comer los fines de semana”, etc.
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MVP 2: Redes Sociales

El objetivo de este experimento es validar la tercera hipdtesis planteada, que consiste en
determinar si Facebook e Instagram son las redes sociales Optimas para promocionar la idea de

negocio.

Para ratificar esta hipotesis, se realizaron campanas de publicidad en ambas redes sociales

mencionadas. De esta forma, se analizaran los resultados obtenidos.

a) Meétricas de Facebook

e Seguidores

La campaia obtuvo como resultado, hasta el 09 de septiembre, un total de 465 seguidores para
el perfil del negocio. De este numero de usuarios, se identifico que la pagina y sus publicaciones
fueron en su mayoria visualizadas por el publico objetivo del proyecto, puesto que el 79% de
los seguidores son hombres y mujeres entre los 18 y 34 afios. Asimismo, del total de seguidores,
es importante destacar que 428 son peruanos y 269 de estos residen en Lima, ciudad en la que

se desarrollara las operaciones del negocio.

Figura 15 Estadisticas Facebook

Total Page Followers as of Today: 465

Total Page Followers BENCHMARK
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Your Fans Your Followers People Reached People Engaged
-

Women

51%

Your Fans

Men

| 48%

Your Fans

Your Fans Your Fans Language Your Fans

e Publicaciones

Se realizaron un total de tres publicaciones en el perfil de Facebook, obtienen un alcance
promedio de visualizacion de 1482 usuarios y una interaccion promedio de 78 clicks y 43
reacciones. Del mismo modo, se puede apreciar que, si bien las publicaciones organicas
obtuvieron un desempeio aceptable, la publicacion pagada fue la clave para impulsar la marca
y que los usuarios interactien y pregunten sobre el servicio y sus caracteristicas. Esta
publicacion fue visualizada por 5,200 usuarios aproximadamente y consiguio 278 clicks y 134

reacciones, lo que significa que la gente presenta interés ante la iniciativa presentada.
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Figura 16 Estadisticas Facebook

When Your Fans Are Online Post Types Top Posts from Pages You Watch
-
The success of different post types based on average reach and engagement.

Show All Posts v Reach Post Clicks Reactions, Comments & Shares @

Type Average Reach Average Engagement

78

IE Photo 1,482 3

All Posts Published

Reach: Organic / Paid | = Post Clicks Reactions, Comments & Shares @ | «

Published Type Targeting Reach Engagement Promote
09/03/2020 4 ¢Interesado cnnprcparar =] A 2 Boost Post
platillos nuevos? ;Se te 5

09/03/2020 o ¢ Te gustan los makis petra =] @ g 278 * View Promotion
no sabes prepararlos? 134

09/03/2020 ¢Se te antoja comer @ 33 Boost Post
comida japonesa? & 28
08/27/2020 . VirtualChef 2 0
% ¢
< 5

See More

September 3 at 10:13PM - @

¢Te gustan los makis pero no sabes prepararlos? @
iNo te preocupes! & & en Virtual Chef podrés aprender esto y mas
descargando nuestra app:

& Descarga la app Virtual Chef en tu celular 4

& Selecciona la categoria "Makis" £

& Elige el maki de tu preferencia y pide los ingredientes por delivery t&
& Cuando los recibas, sigue la receta #& que aparece en la app y...
iDISFRUTALOS! @

.Se te
antojo
preparar

iNo te preocupes por

5,191 412

People Reached Engagements Boost Again

e Interaccion en las publicaciones

Con respecto a las impresiones de los usuarios en las publicaciones, se identifica que la mayoria
de estos reacciona a los posts publicados. Ademas, es relevante mencionar que las personas

visualizaron las publicaciones desde su inicio, lo que significa que aun existe poca interaccion
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en el perfil y que a los usuarios les interesa encontrar este tipo de publicaciones atractivas con

solamente ingresar a esta red social.

Figura 17 Estadisticas Facebook

Likes, Comments, and Shares

These actions will help you reach more people.

— Reactions Comments == Shares Other BENCHMARK

Total People Who Viewed By Section By Age and Gender By Country By City By Device

Other Posts Photos

b) Meétricas de Instagram

e Seguidores

El perfil de Instagram cuenta con un total de 207 seguidores. Con la campafia, el incremento
general fue de 45 usuarios. Con respecto a sus caracteristicas, el 88% son hombres y mujeres
en un rango de edad entre 18 y 34 afios, lo cual evidencia el adecuado enfoque de la campana

para captar la atencion del mercado objetivo.
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Figura 18 Estadisticas Instagram

AUDIENCE
Last 7 Days

Growth

e Overall

Top Locations Cities

Huanuco -ﬂ
Piura !
Pucallpa

Ica

AUDIENCE
Last 7 Days

Gender

Countries

63%

Most Active Times

DEVE]

Fuente: Red Social Instagram

e Interaccion de las publicaciones

Se difundieron tres publicaciones y tres historias en el perfil durante la campafia, que durd

desde el 27 de agosto al 2 de septiembre del 2020 (7 dias). En este rango, se obtuvo un alcance

de 3126 visualizaciones y 314 interacciones en todo lo publicado. En relacion con las

impresiones de los usuarios, se consiguieron 274 “me gusta” y 37 compartidos.
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Figura 19 Estadisticas Instagram

INTERACTIONS INSIGHTS
Last 7 Days Last 7 Days

Content Interactions dh

314 interactions
Recent Highlights

Post Intera
+1,

Likes
Saves
SHETEN

207

Story Inte!"alct!onsi Total Fol

0% 7 - Se

Content You Shared
IGTV Interactions

0°
3 Posts

Top Posts See All

206 Likes
romo 3 Stories

Fuente: Red Social Instagram

En esta red social, también existiéd la promocidn de una publicacion pagada. Los resultados de
este “post” consiguid un alcance de 2267 usuarios (dentro de los cuales 93% no seguian la

pagina), 206 me gusta, 9 clicks, 33 visitas al perfil y 5 nuevos seguidores.

45



Figura 20 Estadisticas Instagram

Promotion Insights

¥ 206

Interactions

Visit Profile

27% from pr

Discovery

Impressions
rom promotion

Follows

Fuente: Red Social Instagram
2.3.3. Andlisis e interpretacion de los resultados
MVP 1: Aplicativo movil

Experimento 1

Los entrevistados entendieron el concepto del proyecto en base a la observacion del logo,
puesto que la mayoria estuvo de acuerdo en que se trataba de una aplicacion en la que podrias
aprender a cocinar y otros lo relacionaron a comida japonesa u oriental. Del mismo modo,
coincidieron que, si bien el logo es entendible, se podrian modificar algunos colores con el fin

de que sea mas atractivo.

En relacion con el disefio del prototipo, destacaron la facilidad de uso de la aplicacion porque
no existe un sinfin de funciones por explorar y las imagenes benefician la biisqueda del usuario.
Sin embargo, la mayoria coincidi6 en que el color de fondo podria modificarse, pues el blanco
no les convencia del todo. Asimismo, la presentacion de las recetas no fue del agrado general

porque esperaban que sea mas interactiva, no solamente leer los pasos para la preparacion.

Con respecto a la oferta presentada, los usuarios estuvieron satisfechos por lo presentado, ya

que todos consumian usualmente este tipo de comida y les convencio la variedad; sin embargo,
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algunos consideraron que la app podria tener mayor potencial si a largo plazo expande su oferta

en otro tipo de platillos.

Finalmente, mencionaron que se debia desarrollar mejor la seccion del pago, puesto que no se
apreciaba bien cuales eran los distintos medios que podian utilizarse para la compra de

ingredientes y materiales.

Figura 21 Aplicativo

/ MAKIS
i o/ /
Virtual Virtual { ELIGE TU CATEGOR{A ELIGE TU PROMO 8

Signup
{HOLA!

Nosotros somos Virtual
Chef, amamos la

comiday la cocina
sobre todo la Japonesa.
Consideramos que es
deliciosay todo un arte
prepararla. Por eso,

Password A r \ 4 CALIFORNIAROLLS VEGGIE ROLL
venimos a darte la o [N SR e
posibilidad de e ' g L
convertirte en un chef = b
Create your account desde la comodidad de
tu casay de la maneras POKEBOWLS PROMO2
alsas Inclui ostt

mas facil!

)

: 62}
2 O = 2 O = ooz - ema

< FURAI -4
< E Nivel de Dificultad: Medio
FURAI

aaaaaaaaaaaaaaaaaa

ELIGE TU TAMANO

>’@

b 3
T@ ig

Esterilla de madera
Tabla para picar Virtual Chef
ssssss

Afadic al carito

e con car.
alent
i o
arroz caliente.
MENG
7. Enfriar completamente con un paio himedo cubriendo.
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Arroz Sushi

Arroz Integral

Col Morada
Zanahoria
Pepino Kuri
Palta

Atan Marinado
Salmén Marinado

Spicy Tuna

Nori

Ajonjoli

Acevichada
Shoyu

ooao oooo oo

oo

120PM

Verdes

Quinoa

Canchita Chulpi

Mango
Nachos
Seaweed Salad (Algas)

Atan

Salmén

CebollitaChina

‘Cebolla crocante

Sweet Chili
Maracuya

Experimento 2

oo

wese 7

CHECKOUT
Back Order

Pagar 50 soles

Figura 22 Resultados Finales Experimento 2

Resultados finales

< Back VIRTUAL CHAT Edit

Hola! Tengo una duda sobre los
Makis porfavor

Hola! qué tal? :)

Comentanos mas
detalles, sobre que
promo deseas
informacién?

Quisiera saber cudntos Makis
vienen en la Promo 1 y si incluye
salsas.

Claro, laPromo 1
incluye 24 makis y las

salsas vienen incluidas!!

o]

(O L S A o

Criterios Experimento 2
Logo 28.75%
Disefio de la app 45.24%
Facilidad de uso 15.71%
Presentacion de recetas 54.32%
Opciones de pago 80.53%
Promedio 44.91%

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla anterior muestra el resumen de los promedios encontrados en las entrevistas. Como se

puede apreciar, existe una satisfaccion general del 44.91% de acuerdo con todos los criterios

evaluados, lo cual es un buen indicador con respecto a los cambios realizados en el prototipo.
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Del mismo modo, se debe resaltar que el 100% estuvieron entre satisfechos y muy satisfechos

de acuerdo con la ponderacion de los parametros.

MVP 2: Redes Sociales

DIAGRAMA DE CONVERSION RESPECTO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS
POR LA PUBLICIDAD EN FACEBOOK

Figura 23 Diagrama De Conversion Facebook

Conversidn total del periodo

3.20%

ENGAGEMENT

OBIJETIVO

Usuarios que reaccionaron y
pidieron informacion sobre la app

Conversion Conversion

Publico objetivo que ha visto el Usuarios que han entrado e
anuncio interactuado con la publicacién
y el perfil

Fuente: Elaboracion Propia

Se realizé una campaia promocional en Facebook por un monto representativo de 0.02 délares
por interaccion, puesto que se ejecuto la oferta de promocionar una publicacidon practicamente
de forma gratuita, con el proposito que el publico conozca la idea del proyecto y obtener
interaccion en la pagina. El resultado fue de 5191 usuarios alcanzados a través de esta
publicaciéon mencionada; en otras palabras, el nimero de personas que vieron este anuncio.
Asimismo, el nimero de interacciones con la pagina fue de 412 usuarios y la conversion total

del periodo equivale a un 3.20%.
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DIAGRAMA DE CONVERSION RESPECTO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS
POR LA PUBLICIDAD EN INSTAGRAM.

Figura 24 Diagrama de Conversion Instagram

Conversidn total del periodo

0.62%

OBIJETIVO

I |

27.27%

Conversidn

Landing Page

Conversion

Nuevos seguidores

Publico objetivo que ha visto el Usuarios que han entrado e
anuncio interactuado con la publicacion
y el perfil

Fuente: Elaboracion Propia

De igual forma, se realiz6 una campaia en Instagram que obtuvo como resultado un total de
2267 usuarios alcanzados, de los cuales 33 reaccionaron a la publicacion, cinco siguieron el
perfil y nueve personas escribieron sus datos para inscribirse y obtener mas informacion sobre

el servicio.
2.3.4. Aprendizajes de las validaciones

En base a las entrevistas realizadas a los usuarios, se concluye que el primer prototipo (MVP)
propuesto aun puede mejorar para ser del agrado general del publico objetivo. Esto se debe a
que la mayoria coincidié que algunas funciones podrian ser més interactivas para su utilizacion,

tales como:

e Videos en recetas: Los entrevistados prefieren observar la preparacion mientras ellos la

realizan, en lugar de simplemente leer la receta.
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e Grado de dificultad en recetas: Una idea innovadora que nos mencionaron fue que, antes

de seleccionar una receta, los usuarios puedan observar si es dificil o no prepararla,
pues la comida oriental no es sencilla de cocinar para algunos aficionados y con eso
podrian organizar su disponibilidad de tiempo para usar el servicio propuesto.

e Chat en linea: Otra sugerencia relevante fue que en la seccidon en la que se presenta una
receta especifica se incluya la opcidon de un chat con un chef especializado. De esta
forma, si alguna persona tiene dudas sobre un ingrediente o presenta dificultad con uno
de los pasos de la preparacion, podria preguntarle al instante a este chef para buscar una

solucidn ante su inconveniente.

Ademas, otras ideas importantes que se identificaron en las entrevistas fue que, en un mediano
plazo, se podrian realizar alianzas con chef reconocidos en el contexto peruano con el fin de
que los usuarios perciban mayor confianza al momento de cocinar estos platillos, asi como un
eventual incremento en la oferta de los platillos (es decir, no solo comida oriental, sino

vegetariana o algln otro tipo de fusién con comida peruana).

Finalmente, se considera necesario realizar un segundo experimento de este prototipo con las

mejoras identificadas y medir la percepcion de los potenciales usuarios sobre estos cambios.

Experimento 2

En base a la segunda ronda de entrevistas, se concluye que los cambios y mejoras realizadas
en el primer prototipo (MVP) fueron del agrado general del ptblico objetivo. Esto se debe a
que la mayoria coincidid que el nuevo disefio superd sus expectativas en un 45% y la
presentacion de las recetas en un 54%. Asimismo, el 80% estuvo de acuerdo con la inclusion

de una mayor variedad de medios de pago digitales en la aplicacion.
MVP 2: Redes Sociales

En base a las interpretaciones de los resultados mencionados se determina que Instagram y
Facebook son los canales de promocion ideales para la idea de negocio. Esto se debe a que,
gracias a sus métricas de segmentacion, se puede llegar al publico objetivo de forma masiva en
un corto lapso. Asimismo, al tratarse de una aplicacion, la mejor forma de exponer sus
funciones y particularidades es a través de visualizaciones graficas y videos, asi como la
promocion de la oferta de recetas y el servicio de delivery. De esta manera, produciran en el

cliente una mayor seguridad en el momento de su compra.
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2.4. Plan de ejecucion del concierge

Para la realizacion del concierge debemos promocionar el producto y mostrarselo a los posibles
usuarios de Virtual Chef, debido a que el principal canal de ventas de este modelo de negocio
es un aplicativo movil, para fines de este trabajo hemos utilizado un modelo de social
commerce donde utilizamos las redes sociales de Facebook e Instagram para poder recolectar
todas las intenciones de ventas. Estas intenciones se han podido conseguir gracias a las diversas
publicaciones realizadas en cada red y la implementacion de una Landing Page, la cual permite,
que los usuarios y seguidores que estén dispuestos a adquirir los productos que ofrecemos,
pueda dejar sus datos como nombre completo y correo electronico afirmando que estan
dispuestos a comprar el producto y se encuentran totalmente interesados en el mismo. También,
para fines del proyecto realizamos dos Focus Groups con posibles usuarios con la finalidad de
ofrecer nuestros productos y poder determinar cuantos de ellos estarian dispuestos a adquirir

los mismos.

Los resultados del Landing Page fueron muy positivos ya que logramos que 36 personas dejen
su informacion, lo que refleja una venta asegurada. Este proceso se dio desde el 1 de noviembre

hasta el 4 de diciembre.
Evidencia de intenciones de compra

Tabla 6 Estadisticas Landing Page

79 44 36

Visits Clicks Subscribes
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llustracion 1 Comentarios Focus

From Lillian Pevez to Everyone:
https://mailchi.mp/aa69cf62a9b5/virtual-chef

From jorge dellepiane to Everyone:
Ya lo llene estoy sumamente interesado

From Zolansh Flores to Everyone:
Listoo!

From Sol to Everyone:
gracias a ustedes, es muy interesante la propuesta

From Valeria to Everyone:
chau Chicos! buena idea de negocio! exitos
)

From Diana Shinzato Higa to Everyone:

Listo!! 1)

From jorge dellepiane to Everyone:
Gracias a ustedes por esta interesante e innovadora propuesta

From Lillian Pevez to Everyone:
https://mailchi.mp/aa69cf62adb5/virtual-chef

From Fernanda to Everyone:
listoo

From Christel Murga to Everyone:
ya lo llene suerte con el proyecto

© chat
From Me to Everyone:
https://mailchi.mp/aa69cf62adb5/virtual-chef

From jorge dellepiane to Everyone:
Si estaria dispuesto a adquirir el producto

From Vivian Charpentier Fajardo to Everyone:
Si estaria dispuesta a adquirir el producto

From Sol to Everyone:
sf estarfa dispuesta a adquirir el producto

From Cristina Antay (PER) to Everyone:

Buenas noches, chicos. Felicitarlos antes que nada por la propuesta. Mi consulta es la siguiente ¢se considerarian como alternativas la venta de box vegetarianos o veganos?

Adquirfa su producto. Gracias.

From Valeria to Everyone:

si estaria dispuesta a adquirir el producto, deberian considerar los poke bowls tmb como producto importante junto con los makis! :)

From Christel Murga to Everyone:

09:31 PM

09:31 PM

09:32 PM

09:32 PM

09:32 PM

09:32 PM

09:32 PM

09:33 PM

09:33 PM

09:33 PM

- X

09:26 PM

09:26 PM

09:26 PM

09:27 PM

09:27 PM

09:28 PM

09:29 PM

Si, estaria dispuesto a descargar la app y utilizarlo ya que siento que es mas personalizado y variado . Mi consumo seria por una vez a la semana. Una opcion es que por dias festivos aca en Peri

podrian lanzar makis en representacion de ellos 0 membresias no puntos acumulables
o*

From ERICK GM to Everyone:
Si estaria dispuesto

From Diana Shinzato Higa to Everyone:
Sii estaria dispuesta a comprar :)

From Fernanda Huillca . to Everyone:
si estaria dispuesta a adquirir el producto!

From Christel Murga to Everyone:

09:29 PM

09:29 PM

09:29 PM

09:29 PM

Si, estaria dispuesto a descargar la app y utilizarlo ya que siento que es mas personalizado y variado . Mi consumo seria por una vez a la semana. Una opcion es que por dias festivos aca en Perd

podrian lanzar makis en representacion de ellos o membresias no puntos acumulables
o*

From ERICK GM to Everyone:
Si estaria dispuesto

From Diana Shinzato Higa to Everyone:
Sii estaria dispuesta a comprar 3)

From Fernanda Huillca . to Everyone:
si estarfa dispuesta a adquirir el producto!

From Alejandra Borjas to Everyone:
si estarfa dispuesta

From Zolansh Flores to Everyone:
Si lo comprarfa, me parece una idea interesante

From Fernanda to Everyone:
si estarfa dispuesta

From Sheyla B to Everyone:
Si estaria dispuesta

From Sol to Everyone:
compraria la cajita una vez por semana, mas que nada del veggie y furai &)

From Me to Everyone:

https://mailchi.mp/aa69cf62a9b5/virtual-chef

09:29 PM

09:29 PM

09:29 PM

09:29 PM

09:29 PM

09:29 PM

09:29 PM

09:30 PM

09:31 PM

Estas imagenes muestran los comentarios de los integrantes del Focus y sus respuestas. Los

resultados de los Focus Groups fueron positivos logrando obtener un 100% de usuarios que
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estarian dispuestos a adquirir los productos, el total de integrantes uniendo los dos Focus fue
de 22 personas, siendo 12 los participantes de la primera sesién y 10 de la segunda sesion.

Estos Focus se realizaron en el mes de octubre durante las dos tltimas semanas del mes.

2.4.1. Diseio y desarrollo de los experimentos

Experimento 1: Focus Group

La sesion de grupo o Focus Group es una técnica cualitativa que se utiliza para conocer
opiniones o actitudes hacia ciertos productos o servicios que se pretenden introducir al
mercado. En el presente proyecto, se empleara esta herramienta para identificar y comprender
el juicio de potenciales clientes respecto al servicio de Virtual Chef y validar intenciones de

compra por parte de ellos.

Objetivo principal: El 90% de participantes por sesion demuestren su interés de compra al

brindar su informacién en el Landing Page.
Experimento 2: Encuestas

Con el fin de obtener mas informacidon sobre nuestros posibles usuarios hemos creado una
encuesta para poder obtener los resultados del comportamiento de nuestro publico en relacion
a los precios ofrecidos por Virtual Chef, esto nos ayudaré a poder corroborar si nuestros precios

son aceptados por los usuarios o si se deben hacer alguna modificacion.

2.4.2. Anélisis e interpretacion de resultados

Focus Group n°1 - 19/10/2020

La sesion contd con 12 participantes e inicié con una breve presentacion de la idea de negocio.
Se explico las funciones del aplicativo y como el usuario puede ingresar a observar las recetas
y solicitar los ingredientes para su preparacion. Luego, se mostro un video instructivo para que
los potenciales consumidores entiendan como seria la presentacion de las recetas y se respondio
preguntas de los participantes. Entre estas, destacaron las dudas sobre las medidas sanitarias
para la entrega de los ingredientes y las promociones que ofreceriamos; mientras que algunas
sugerencias que propusieron fueron las de realizar descuentos periodicamente y que la app
cuente con un chat para que un experto pueda asesorar al usuario sobre la preparacion del

platillo. Finalmente, se consult6 a los participantes que dejen sus datos en el Landing Page si
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estan interesados en realizar compras de estos platillos, lo cual tuvo una gran acogida pues el

100% de los asistentes evidenciaron su intencion de compra mediante este método.

Evidencia del Focus Group n°l:

https://drive.google.com/file/d/1jFdIxdioEf41tNoD3pDI10ebFFtR A3G4y/view?usp=sharing

Focus Group n°2 - 28/10/2020

Esta sesion contd con 10 participantes e inicid con la misma dindmica que el anterior, es decir,
una breve presentacion de la idea de negocio y aplicacion y la demostracion de un video
instructivo para que los asistentes entiendan cdmo seria la presentacion de las recetas. Luego,
se respondio preguntas de los participantes. Entre estas, destacaron las dudas sobre la variedad
de las recetas ofrecidas, las zonas de reparto para el delivery, las medidas sanitarias para la
entrega del producto. El énfasis en este apartado fue la explicacion de la propuesta de valor del
negocio y como seria el proceso de venta. Con relacion a las sugerencias, los participantes
mencionaron nuevamente que les gustaria un chat instantdneo para resolver cualquier
inconveniente sobre la preparacion del platillo. Finalmente, se solicito a los asistentes que si
estan interesados en realizar compras de estos platillos escriban sus datos en el Landing Page,
lo cual tuvo una gran acogida pues el 100% de estos evidenciaron su intencién de compra

mediante este método.

Evidencia del Focus Group n°2: https://drive.google.com/file/d/1-
O__ MiPnsEC7VCM41Jeygx2n6rD216pY/view?usp=sharing

Focus Group n°3 - 22/11/2020

En la ltima sesion de Virtual Chef, llevada a cabo en la plataforma Zoom, se logr6 reunir un
aproximadamente de 16 personas, el mayor nimero de personas reunidas de todos los focus
realizados. En este se comenz6 explicando desde los aspectos generales hasta los mas
especificos del aplicativo, es decir, se dio a conocer de manera bastante dindmica, de qué
trataba el aplicativo y como usarlo, en pasos bastante simples de entender. Finalmente, se llevo
a cabo una ronda de Preguntas y Respuestas, en la cual participaron casi todos los invitados y

dieron como sugerencia implementar la mensajeria directa (chat), ademas, validaron el precio.

Evidencia del Focus Group n°3: https://drive.google.com/file/d/1-
EFOSdNcXz7E1ij5s0e568wxB7S3xwat/view?usp=sharing
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llustracion 2 Encuesta de aceptacion de la oferta

Nombre Completo

60 respuestas

Liliana Cortez Quispe

Patricia Benites

Vanessa Alejandra Paredes Godos
Christel Murga

Ada Angelica Mildred Huertas Rueda
Gabriel Omar Torres Cruz

Fernando Giraldo

Carlos Romero Ramirez

Radl Pinto Loayza

Distrito de residencia

60 respuestas

10,0
75
5(8.3 %)
50 4 (8,7 %)

. 2 (3,523.3 %y
"1 (710,70, T, TT %

2 (3,3 %) 2 (3,32)(3,3 %),
17507 e

0,0
Cercado de Lima Jesls Maria Miraflores Pueblo libre San Isidro Surco
Jesus Maria Lince Pueblo Libre San Borja San Miguel Vill...

Fuente: Elaboracion Propia

De las 60 respuestas obtenidas todas han sido corroboradas que se encuentran dentro de las

zonas de nuestro publico objetivo por lo que el 100% de las respuestas son validas para nuestro

trabajo de investigacion.
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llustracion 3 Encuesta de aceptacion de la oferta

¢ Estarias dispuesto a pagar 39 soles por el delivery de insumos para preparar 24 Makis?
(Salsas Incluidas) Si marcas no, cuéntanos cuanto estarias dispuesto

60 respuestas

®si
® No
© 30

/ @ Porque no me interesa preparar makis
= @ 30 soles

® 20 soles

@ Si, pero no todos los meses porque no
soy tan fan de cocinar.

®35

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta podemos observar que el 76,7% de los encuestados si estan dispuestos a pagar
39 soles por los insumos para la preparacion de 24 Makis, que es equivalente al precio de la
Promo 1 que ofrecemos en Virtual Chef. Esta informacion es muy positiva para el trabajo pues

afirma que los precios que estamos considerando son aceptados por nuestros posibles usuarios.

llustracion 4 Encuesta de aceptacion de la oferta

i Estarias dispuesto a pagar 46 soles por el delivery de insumos para preparar 36 Makis?
(Salsas Incluidas) Si marcas no, cuéntanos cuanto estarias dispuesto

60 respuestas

® si

@ No

@ No me interesa preparar makis prefiero
pedirlos hechos

@® 40

@ 40 soles

@ 30 soles

® 39

@ Podria pagar hasta 35 soles.

Fuente: Elaboracion Propia

En esta figura podemos observar que el 78,3% de los encuestados si estarian dispuestos a pagar

46 soles por el delivery de insumos para preparar 36 Makis, lo que es equivalente a nuestra
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Promo 2 de ofrecida por Virtual Chef. Esta informacion es positiva para el trabajo pues afirma

que los precios que estamos considerando son aceptados por nuestros posibles usuarios.

llustracion 5 Encuesta de aceptacion de la oferta

;Estarias dispuesto a pagar 28 soles por todos los ingredientes para preparar un Pokebowl
mediano? (Salsas Incluidas) Si marcas no, cuéntanos cuanto estarias dispuesto

60 respuestas

@ si
® No
® 2
@ No es de mi agrado el pokebowl

Fuente: Elaboracion Propia

En esta figura podemos observar el resultado de las respuestas, el cual nos muestra que el 88,3%
de los encuestados estdn dispuestos a pagar 28 soles por los ingredientes para preparar un
Pokebowl mediano. Este resultado es positivo para el trabajo pues afirma que los precios que

estamos considerando son aceptados por nuestros posibles usuarios.

llustracion 6 Encuesta de aceptacion de la oferta

¢ Estarias dispuesto a pagar 31 soles por un Pokebowl Grande? (Salsas Incluidas) Si marcas
no, cuéntanos cuanto estarias dispuesto

60 respuestas

@ si
® No
@ 25 soles

Fuente: Elaboracion Propia
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En la figura podemos observar que el 90% de los encuestado si estarian dispuestos a pagar 31
soles por un Pokebowl grande. Este es el platillo que mayor aceptacion ha tenido por nuestro
publico con relacion al precio, lo cual representa un resultado muy positivo para la

investigacion y confirma que los precios establecidos son aprobados por nuestro mercado.

llustracion 7 Encuesta de aceptacion de la oferta
¢Cuantas veces al mes estarias dispuesto a pedir un delivery de comida Nikkei?
60 respuestas

@ 1vezalmes
® 2 veces al mes

3 veces al mes
® 4 veces al mes
| . Nunca

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta podemos observar la frecuencia en la que nuestros posibles clientes
adquiririan algin producto ofrecido por Virtual Chef, siento 45% el resultado de los
encuestados que estarian dispuestos a pedir el delivery de comida Nikkei 2 veces a la semana,
el 23,3% afirma que pediria 3 veces a la semana, el 20% de los encuestados menciona 4 veces
a la semana y solo el 20% de los encuestados estaria dispuesto a pedir solo 1 vez al mes. Los
resultados son positivos y ayudan a confirmar que el modelo de negocio es atractivo para los

usuarios.

2.4.3. Aprendizajes del concierge

Gracias a las actividades hechas para poder realizar el concierge podemos concluir que nuestro
proyecto ha tenido una buena acogida con los usuarios. El concierge nos ayuda a validar que
los usuarios realmente compren nuestro producto. Para fines de este proyecto utilizamos dos
métodos, las sesiones de grupo o, también llamado, Focus Group, un Landing Page lanzado en
redes sociales y una encuesta. Los resultados al utilizar estas tres herramientas fueron positivos,

ya que logramos obtener una cantidad real de intenciones de compras lo cual nos asegura que
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el cliente va a adquirir nuestro producto aceptando los precios y condiciones de la oferta. En el
Focus Group tuvimos la aceptacion del 100% de los usuarios logrando obtener 22 intenciones
de compra, con el landing page obtuvimos los datos de 36 usuarios lo que se reflejan en
intenciones de compra y en la encuesta el 99% de los encuestados respondieron entre 1 a 4
veces la frecuencia en la que adquiririan algin producto de Virtual Chef. Por lo que, en
conclusion, podemos afirmar que Virtual Chef obtuvo 133 intenciones de compra en los meses

de octubre 2020, noviembre 2020 y los 4 primeros dias de diciembre 2020.

Para finalizar esta parte, se mostrara el Elevator Pitch que se llevo a cabo con la finalidad de

incentivar al publico objetivo, a que adquiera su caja Virtual Chef:

Debido a la coyuntura actual, muchas personas ya no quieren salir de sus casas y prefieren
hacer actividades en la comodidad de su hogar. jSabemos lo aburrido que es quedarse en
casa, es por ello que Virtual Chef llega a ti para ofrecerte una nueva experiencia culinaria y
salir de la rutina! ;Conoces la comida nikkei? Es una fusion entre nuestra deliciosa comida
peruana y la japonesa. ;Te gustaria aprender a prepararla de manera rapida y sencilla?
;Conviértete en un experto en la cocina nikkei y prepara tus platos favoritos con VirtualChef!
;Nosotros te llevamos todos los insumos y materiales que necesites! [Tu solo descargate la

app, sigue los pasos y diviértete!

3.  DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO
3.1.Plan Estratégico
3.1.1. Declaraciones de Mision y Vision
e Mision: Llevar la experiencia de preparar comida Nikkei a domicilio.

e Vision: Ser mejor experiencia de cocina Nikkei en Pert.

3.1.2. Analisis Externo
3.1.2.1. Andlisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Analisis de proyectos

similares locales e internacionales.
Analisis PESTEL
e Entorno Politico - Legal:

La Republica del Perti es democratica, social, independiente y soberana. El gobierno es

unitario, representativo y descentralizado; y su organizacion estd dividida en tres poderes que
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se controlan entre si: Ejecutivo, Legislativo y Judicial. (Constitucioén Politica del Pera, 1993,
Instituto para la Democracia y la Asistencia Electoral & Asociacion Civil Transparencia,

2008).

A causa de la pandemia del covid-19, el Ministerio de Produccion (2020) establecido un
protocolo sanitario para la entrega a domicilio (delivery) para las actividades de restaurantes y
el comercio electronico de bienes para el hogar. Algunas de las disposiciones basica son las

siguientes:

- Los repartidores estan obligados a cumplir los siguientes procesos para la prestacion
de servicios: desinfeccion diaria, medicion de temperatura, verificacion de uso de
material de proteccion, entre otros. Ademas, la empresa deberéd contratar un seguro
privado para estos empleados e implementar un fondo de asistencia (financiamiento)
para los colaboradores que se infecten con el virus.

- El kit de material de proteccion para los repartidores deberd contar con mascarillas
comunitarias, guantes de nitrilo, alcohol isopropilico, protector para el cabello (en
caso requerido por las autoridades), alcohol gel, lentes protectores, entre otros.

- Con respecto a la distribucion de los productos, se debe considerar el uso de medidas
de proteccion de los trabajadores en los puestos que tengan contacto con los clientes,
haciendo uso de barreras fisicas si fuera necesario.

- Finalmente, la forma de entrega del pedido considerara el uso de un elemento que
permita dejar el pedido en una superficie por encima del piso. Se tomaran en cuenta
los siguientes pasos: 1) dejar el producto sobre la superficie y alejarse al menos dos
metros; 11) solicitar al cliente que recoja el producto de la superficie y iii) proceder

con la desinfeccion de manos y elementos usados en el reparto.

e Entorno Econdémico

La economia peruana se rige bajos los parametros de la economia social de mercado, en la que
la iniciativa privada es libre y el Estado orienta el desarrollo del pais y actia en las areas de
promocion de empleo, salud, educacion, seguridad, servicios publicos e infraestructura.

(Constitucion Politica del Pera, 1993).
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Entre 2002 y 2013, el Pert obtuvo un crecimiento econdémico sostenido gracias al aumento
promedio anual del PIB de 6.1%. Ademas, la pobreza se redujo en 26.1% entre 2005 y 2013,
lo que significa que aproximadamente seis millones de personas salieron de esa situacion. Sin
embargo, en los ultimos afos (2014-2019) la economia se desacelerd en un promedio de 3.1%
anual, debido principalmente a la correccion del precio del cobre en el mercado internacional

(Banco Mundial, 2020).

Segun estadisticas de Global Economy (2019), los principales indicadores economicos del pais
obtuvieron los siguientes resultados en el 2019: el PIB alcanzé un monto de 210.9 miles de
millones de dolares americanos, lo que significd un incremento del 2.5% en relacion con el
periodo anterior. Asimismo, el PBI per cépita se estima en USD 6977.70 y la inflacién aument6

en 2.1%.

Debido a la pandemia del covid-19, el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) presenté un
plan econdmico para contrarrestar el efecto de la pandemia en las empresas y los ciudadanos.
Las medidas equivalen a una inversion de S/136 884 millones y se dividio en dos etapas: La
etapa de contencidn se centrd en la atencion sanitaria y apoyo econdémico a la poblacion (bonos)
y empresas (subsidios salariales y alivio tributario); mientras que la etapa de reactivacion se
enfoco en el soporte de la cadena de pagos de las empresas, medidas de alivio tributario y para

fomentar la inversion publica y financiamiento para algunos sectores economicos.

Ademas, el MEF estima que el PIB nacional caera un 12% en el 2020 debido al impacto de la
pandemia del covid-19. Si bien en el primer semestre del afo existi6 una caida del 17.4%, en
la segunda mitad se espera una disminucion del 7%, con las actividades primarias creciendo en

1.3%.
e Entorno Social y Competencia:

Con respecto al entorno social se conoce que en la actualidad existen nuevas formas de
interaccion, que en este caso se lleva a cabo de manera virtual debido a la pandemia. Las
medidas y protocolos que nos brindan las autoridades no permiten que se lleven a cabo muchas
de las actividades presenciales preferidas por la ciudadania. Es por ello que, muchas empresas
lamentablemente no han sabido adaptarse y, por ende, se vieron en la necesidad de cerrar. Por
otro lado, hay muchos negocios que se han adaptado de manera bastante exitosa al estado actual
y han decidido desarrollar modelos de negocio que implementen el uso de herramientas

tecnologicas, como es el caso de muchas empresas dedicadas a la venta de alimentos, las cuales
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han logrado satisfacer la demanda del consumidor utilizando medios de comunicacidén, como
redes sociales o aplicativos. Es asi como, en la actualidad el tema de las ventas mediante canales
indirectos como el delivery se han incrementado exponencialmente. Asimismo, es importante
mencionar la gran inversion que han tenido todos los negocios que han surgido, ya que ademas
de implementar dicho servicio, han debido de adaptar de manera correcta los protocolos

establecidos para su tipo de negocio.

Por otra parte, es necesario mencionar que con el aumento de la demanda ha generado que
exista una mayor entrada de nuevas empresas dedicadas al rubro de la comida, lo cual ha
generado que exista mayor competencia para VirtualChef pues muchos negocios han
implementado servicios similares, en el sentido de ofrecer una mayor cantidad de opciones,
como la entrega directa de los ingredientes para cocinar en casa, el cual es el concepto que
utiliza actualmente VirtualChef. Sin embargo, es importante recalcar que ninguno de los
nuevos competidores se enfoca en la comida Nikkei. Es decir, el aplicativo VirtualChef,
ademas de ofrecer el servicio de delivery con todos los insumos para la preparacion de comida
Nikkei, brinda el servicio de clases virtuales de cocina Nikkei, donde se puede encontrar la

receta y videos tutoriales.
e (Cultural y tendencias futuras:

Se conoce que la variabilidad en la gastronomia peruana es bastante extensa, porque se cuenta
con influencia de diversas culturas provenientes de distintos paises como Italia, China y Japon,
lo cual permite que se pueda desarrollar especializacion en algunas de estas. Sin embargo, en
el caso de la comida Nikkei no ha necesitado fusionarse en si con la comida peruana, dado que
la presentacion de sus platillos permite que pueda tener captacion del consumidor. De hecho,
en los ultimos afios Gochiso Pertl es un evento organizado por la Asociacion Gastrondmica
Nikkei (AGN), quienes saben que este tipo de comida representa en el consumidor elegancia y
refinamiento convirtiéndola en tendencia, razon por la cual las empresas vinculadas a este
sector buscan generar una mejor experiencia de usuario mediante la calidad de producto y la
forma de presentacion. La propension de la comida Nikkei ha sido realmente impactante, ya
que incluso ha tenido alcance e impacto positivo en zonas de Lima Norte y distritos que no son
pertenecientes a un NSE A o B. Desde finales del 2018, con un incremento de 5.33% en el
sector de los restaurantes donde destaca la comida japonesa gracias a la promocion del Festival

Gastronomico Japonés, lo cual ha contribuido en este éxito.
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No se puede dejar de mencionar el crecimiento del e-commerce en Perti donde resaltan las
empresas que cumplen con sus plazos de entrega y puede generar lealtad con el consumidor,
dado que se genera una percepcion e imagen de marca. En la actualidad, no solo importa el
producto que se solicita sino como es el proceso de entrega, especialmente por la coyuntura
actual de pandemia ante lo cual se resalta la importancia de un sistema logistico eficiente y que
garantice que los productos seran entregados en Optimas condiciones siguiendo protocolos de
seguridad para generar confianza y posteriormente, este servicio de delivery pueda ser
recomendado. De hecho, esta modalidad en el 2019 se estim6 que aproximadamente genera
400 millones de soles anuales, y por la situacién esto representa una oportunidad para
desarrollar servicios especializados en productos especificos pertenecientes de un sector o

industria.
e Ambiental:

Debido al aislamiento social declarado por el gobierno peruano el 16 de marzo de 2020, la
contaminacion en el pais ha disminuido considerablemente. Sin embargo, al empezar a reiniciar
las actividades se espera que ésta aumente. La ministra del ambiente plantea generar un cambio
de cultura en los pobladores incentivando y manteniendo las costumbres del uso de
desinfectantes, el lavado de manos, consumo de menos energia, etc. Actualmente hay
programas que el estado ha implementado para ensefar a la poblaciéon a como mantener una
limpieza Optima tanto para su hogar como para las compras que se realizan. También, se debe
considerar la tendencia por los productos ecologicos, lo que se puede aprovechar para adaptar
esta tendencia a los productos que se ofrecen reflejandolo en el empaque y productos que se

utilizaran tratando de utilizar la mayoria de estos con materiales eco-amigables.
e Tecnoldgico:

El Pert se ubica en la posicion 60 en competitividad digital, segun un ranking realizado por el
Institute for Management Development (IMD). También, se debe considerar el gran aumento
de la digitalizacion de empresas en el Pais debido a la situacion actual que el pais enfrenta, ya
que es una situacion nunca vista que ha obligado a las empresas a digitalizarse para poder llegar
a cada uno de sus clientes antiguos y nuevos y el gran crecimiento de los E-commerce.
También, es importante considerar el crecimiento del “social commerce” que se refiere a la
tendencia de venta por redes sociales, la cual ha ido incrementando durante los ultimos afios,

siendo un medio que las empresas deben aprovechar.
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Matriz EFE

Tabla 7 Matriz EFE

Factores externos clave Ponderacion Clasificacion Valor
Oportunidades
1 Mercado orientado hacia la 15% 3 0.45
digitalizacion
2 Disponibilidad de crecimiento rapido 5% 3 0.15

en el mercado

3 Incremento del E-commerce 10% 3 0.30
4 Pocos competidores 5% 2 0.10
5 Interés de las personas por aprender a 5% 3 0.15
cocinar
Amenazas
1 Situacion econdmica y politica 10% 4 0.40

inestable a nivel nacional

2 Desinversion mundial por el COVID- 20% 3 0.60
19
3 Aparicion de nuevos competidores con 2.5% 2 0.05

propuestas de negocios similares
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4 Fallas en el servicio de conexidn a 2.5% 2 0.05

internet
5 Cambios acelerados en la tecnologia 10% 2 0.20
6 Limitaciones dentro del sector de 15% 3 0.45

comida Nikkei debido al COVID-19

Total 100% 3.15

Fuente: Elaboracion Propia

El valor resultante es 3.15, se evidencia que la empresa tiene una posicion fuerte ante el entorno

externo; es decir, sabe aprovechar las oportunidades y responder ante las amenazas.

Competencia

En la actualidad existe un competidor directo en el mercado, el cual es TINKU FOOD. La idea
de negocio de este competidor es ofrecer al publico una cierta variedad de recetas de comida
peruana entre las cuales estan el arroz con pollo, arroz con chaufa, arroz tapado, tallarin saltado
de pollo, chaufa de quinua, etc. Sus precios varian entre 25 soles hasta 45 soles y las porciones
que ofrecen estan entre 2 a 4 porciones, eso quiere decir que los ingredientes que TINKU
FOOD manda a cada cliente abarca para 2 y 4 porciones dependiendo lo que el cliente haya
escogido. Asimismo, esta empresa solo llega a algunos distritos de Lima como San isidro,
Miraflores, Jesus Maria, San Miguel y Surco. Los pedidos se hacen por la pagina de Facebook
o de Instagram y el pedido tarda en llegar en un tiempo maximo de 45 minutos. Por otro lado,
existen en el mercado varias competencias indirectas como lo son las paginas de rectas las
cuales ofrecen al publico sus diferentes tipos de recetas tanto de comida peruana como de
comida internacional, estas son expuestas en sus diferentes plataformas digitales mediante un
video explicativo y didactico. Algunas veces estas paginas invitan a chefs reconocidos para que
estos mismos compartan sus recetas con el publico, una de estas paginas es A COMER, la cual
cuenta con 380 mil seguidores en Instagram y 400 mil en Facebook. Finalmente es importante

mencionar que existen otros competidores indirectos, que ofrecen servicios similares como
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CornerShop y Wabi que ofrecen a los usuarios el servicio de delivery a partir de los insumos

que ellos escojan.
Matriz de Competidores

Tabla 8 Matriz de Competidores

Ingredientes y Ingredientes de Insumos para la
Principales Productos materiales para comida criolla elaboracion de
elaborar platos nikkei peruana cualquier plato
Pagina Web No Mo Si
Tienda Fisica No Mo Mo
Aplicativo Si Mo Si
Redes sociales Si Si Si
Delivery Si Si Si
Comunicacién con el cliente Alta Alta Media
Calidad de producto/servicio Alta Alta Alta

Fuente: Elaboracion Propia

En este cuadro podemos observar diversas variables y dos empresas que son los competidores
directos de Virtual Chef. Tinku Food que béasicamente tienen un modelo de negocio parecido
al de nuestro proyecto, pero solo de comida peruana y Wabi que igual te envia los insumos que
necesites para la preparacion de cualquier plato, ellos se basan mas en enviar cualquier tipo de
insumo que necesites para realizar alguna receta. En este cuadro podemos apreciar la relacion

de variables comparando con cuales cuenta Virtual Chef que las otras no tengan o viceversa.
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Matriz de 2 ejes

Figura 25 Matriz de 2 Ejes

VIRTUAL CHEF

Modelo de negocio Innovador

i

Lornershg

V| Tk
wabi

Practicidad para
encontrar recetas

Fuente: Elaboracion Propia

Este es una Matriz de 2 ejes donde comparamos a Virtual Chef con sus principales
competidores basandonos en dos variables, la primera es de modelo de negocio innovador y la
segunda es la practicidad para encontrar recetas. En base a esto podemos observar que Virtual
Chef ante sus competidores es la mejor opcion pues cuenta con las dos variables que se
mencionan en una mejor escala comparado con las otras empresas.

Conclusion de Matriz de competidores

e No hay un producto igual a que ofrece Virtual Chef, por lo que las marcas evaluadas
representan potenciales competidores.

e Virtual Chef brinda una experiencia completa enfocada en la comida Nikkei, que
ninguna otra empresa ofrece.

e Hay un gran manejo de redes en todas las marcas por lo cual debemos innovar y destacar
ante los demads para poder sobresalir.
e Ninguna de las empresas cuenta con local fisico.

68



e Las empresas cuentan con una buena comunicacion con sus clientes por lo que hay que
considerar este punto para brindar una mejor comunicacién y generar que los usuarios
prefieran Virtual Chef.

Matriz Porter

Figura 26 Matriz Fuerzas de Porter

LAS 5 FUERZA DE PORTER

- . Existen grandes posibilidades de
La rivalidad entre competidores . ! )
que diversos negocios de comida

es baja debido a que no existe una _ .
bdad de competidares 1 2 yadopten elmodelo de negocio
gran can pLENDS ~V que sigue VirtualChef, sin

dII‘EEtI]S COMPETIDORES .
: embargo en la actualidad no se
gocuentran en el mercadao.
Actualmente VirtualChef cuenta

pnopualo's: RNAYICEE Es.cocmcmN conelproveedores que le ofrece
SUSTIIVIOS,  compeTipones | PROVEEDORES losinsumoscomestibles, un
proveedorque le brinda tablas
Alto debidn a que existen diversas para elaborar makis y materiales
opciones con las que los usuarios 3. para el packing.
pueden reemplazar nuestro NECOCIACION

producto que satisfacen,
finalmente, la necesidad de
comer.

Conclusiones de las 5 fuerzas de Porter:

Elpoderde negociacidn que
tienen losclientes es bastante
bajo debido a que VirtualChef
ofrece un servicio dnico e

innovador.

Fuente: Elaboracion Propia

1. Nuevos Competidores: Existe una Alta amenaza de nuevos entrantes, debido a la

situacion actual, gran cantidad de personas han optado por colocar sus emprendimientos

y sobre todo en el area de comida por lo que existe una gran posibilidad que entren

nuevas empresas que adopten el mismo modelo de negocio que tiene Virtual Chef.

2. Negociacion Proveedores: Alto poder de negociacion de proveedores. Esto se debe a

que Virtual Chef cuenta con muchas opciones de proveedores para elegir, a medida que
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crezca el negocio crece la cantidad solicitada hacia los proveedores y crece el poder

frente a ellos.

Negociacion Clientes: Poder de negociacion del cliente bastante bajo. Esto se debe a
que el cliente tiene una gran diversidad de opciones para poder elegir en el rubro de
comidas. Ademas, al ser una empresa nueva no contamos con una trayectoria en el
mercado, al estar en una etapa de introduccion debemos hacernos conocidos aun y

generar peso en la marca.

Productos Sustitutos: La amenaza de productos sustitutos consideramos que es Alta,
esto se debe a que los usuarios finales tienen diversas opciones de delivery de comida
Nikkei, si bien nuestro emprendimiento no cuenta con competidores directos que
utilicen el mismo modelo de negocio, si existen empresas de comida Nikkei que te
llevan el platillo completo a sus casas que, finalmente, satisfacen la misma necesidad

de comer un plato de comida Nikkei.

Rivalidad entre competidores: Baja competencia en el mercado. Esto se debe a que
el modelo de negocio de Virtual Chef es nuevo e innovador por lo que no existen
empresas que cuenten con el mismo modelo de negocio, ofrece un servicio unico e

innovador.
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3.1.3. Analisis Interno

Matriz EFI
Tabla 9 Matriz EFI
Factores internos clave Ponderacion Clasificacion Valor
Fortalezas
1  Compromiso en la entrega del servicio 10% 4 0.40

y en la postventa

2 Recetas explicadas de  forma 5% 3 0.15
interactiva 'y atractiva para el
consumidor

3 Plataforma de facil uso con diseno 15% 4 0.60
atractivo

4  Facilidad de obtener retroalimentacion 5% 4 0.20

de los usuarios y propietarios a través
de la plataforma

5  Facilidad y seguridad en los medios de 10% 4 0.40
pago
6  Modelo de negocio bastante innovador 15% 4 0.60

en el mercado

Debilidades




1  Limitaciones en inversiones por ser 10% 2 0.20
nuevos en este modelo de negocio

2 Limitaciones en el capital humano 7.5% 2 0.15
para cumplir rapidamente con las
obligaciones

3 Pocos datos obtenidos del mercado 10% 1 0.10
que consume comida japonesa

4  Inexperiencia dentro del sector 2.5% 1 0.025

5 Falta de diversificacion en recetas de 7.5% 1 0.075
otros tipos de comida

6  Cobertura del servicio limitada 2.5% 1 0.025
Total 100% 2.93

Fuente: Elaboracion Propia

El valor obtenido es de 2.93, lo que significa que nuestra empresa es fuerte internamente, pero

debemos aprovechar nuestras fortalezas y saber actuar lo mejor posible para que las debilidades

no nos afecten.
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Para realizar el anélisis interno del proyecto, se emplea también modelo de la cadena de valor.

Tabla 10 Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA
Financiacion para el desarrollo de |a aplicacion
Relacién estrecha con proveedores de insumos, chefs y repartidores
Alguiler de almacén para la preparacion de productos
Alquiler de oficina administrativa

RECURSOS HUMANOS
Reclutamiento y seleccion del personal externo (chef y repartidores)
Asistencia técnica al personal externo
Seguimiento y evaluacién de |os trabajadores

TECNOLOGIA
Inversion en el disefio y desarrollo de la aplicacion
Implementacién de software en la aplicacion para realizar el seguimiento de las operaciones diarias

COMPRAS
Abastecimiento de insumos para los platillos: Busqueda y cerrar acuerdos de proveedores
Adquisicién de equipos administrativos|

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO
INTERNA EXTERNA VENTAS POSTVENTA
Recepcién
Control de seguimiento de pedidos Servicio  de Establecer alianzas
inventarios delivery estratégicas con Encuesta de

satisfaccion dentro de la
app después de la
entrega de un pedido

Preparacion ¥ proveedores de insumos
Recepcion y | envasado de la y chefs

analisis de los datos | mercaderia final
de los usuarios
registrados Contacto  con los
repartidores para el
seguimiento de pedidos

Desarrollo e Canal de atencion
implementacion de un postventa para los
plan de marketing digital usuarios via app y redes
sociales

Gestion de descuentos y
promociones para los
usuarios

Fuente: Elaboracion Propia
Actividades de soporte

1) Infraestructura
- Busqueda de inversores para la financiacion del desarrollo de la aplicacion.
- Seleccion y relacion estrecha con proveedores de insumos, chefs y repartidores
con el fin de facilitar y optimizar las actividades diarias del negocio.
- Alquiler de almacén para la preparacion de productos.

- Alquiler de oficina administrativa.
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2)

3)

4)

1y

2)

3)

4)

Recursos Humanos
- Reclutamiento y seleccion del personal externo (chef y repartidores) en base a
su experiencia y habilidades blandas y técnicas.
- Asistencia técnica al personal externo en sus labores diarias, con el proposito de
estandarizar los procesos.
- Seguimiento y evaluacion de los trabajadores para medir su desempefio y si
estan cumpliendo con los objetivos planteados por las areas del negocio.
Tecnologia
- Inversion en el disefo y desarrollo de la aplicacion
- Implementacion de software para realizar el seguimiento de las operaciones
diarias (control de stock, solicitud de pedidos, entrega, comentarios de clientes,
entre otros)
Compras
- Abastecimiento de insumos para los platillos: Biisqueda y cerrar acuerdos con
proveedores.

- Adquisicién de equipos administrativos (computadoras, laptops y celulares).

Actividades primarias

Logistica interna

- Control de inventarios: Rotacion de stock y realizar solicitudes semanales a los

proveedores.

- Recepcion y analisis de los datos de los usuarios registrados
Operaciones

- Recepcion y seguimiento de pedidos.

- Preparacion y envasado de la mercaderia final.

- Contacto con los repartidores para el seguimiento de pedidos.
Logistica Externa

- Servicio de delivery.
Marketing y ventas

- Establecer alianzas estratégicas con proveedores de insumos y chefs.
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- Desarrollo e implementacion de un plan de marketing digital con enfoque en
Facebook e Instagram, debido a que son plataformas sumamente utilizadas por
el publico objetivo del proyecto.

- Gestion de descuentos y promociones para los usuarios, con el propdsito de
alcanzar un mayor nimero de consumidores en un corto periodo de tiempo.

5) Servicio post-venta

- Encuesta de satisfaccion dentro de la app después de la entrega de un pedido
para conocer la percepcion del usuario acerca del servicio ofrecido.

- Canal de atencion postventa para los usuarios via app y redes sociales, con el

fin de aclarar y resolver los inconvenientes y dudas de los usuarios.
3.1.4. Analisis FODA

Tabla 11 Andlisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Compromiso en la entrega del
servicio y en la postventa.

Recetas  explicadas de  forma
interactiva 'y atractiva para el
consumidor.

Plataforma de facil uso con disefo
atractivo.

Facilidad de obtener
retroalimentacion de los usuarios y
propietarios a través de la plataforma.
Facilidad y seguridad en los medios
de pago.

Modelo de negocio  Dbastante

innovador en el mercado.

Limitaciones en inversiones por ser
nuevos en este modelo de negocio.
Limitaciones en el capital humano
para cumplir rapidamente con las
obligaciones.

Pocos datos obtenidos del mercado
que consume comida japonesa.
Inexperiencia dentro del sector.

Falta de diversificacion en recetas de
otros tipos de comida.

Cobertura del servicio limitada.
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Oportunidades

Amenazas

Mercado  orientado  hacia la
digitalizacion.

Disponibilidad de crecimiento rapido
en el mercado.

Incremento del E-commerce.

Pocos competidores.

Interés de las personas por aprender a

cocinar.

Situacion econdémica y politica
inestable a nivel nacional.
Desinversion mundial por el COVID-
19.

Aparicion de nuevos competidores
con propuestas de negocios similares.
Fallas en el servicio de conexion a
internet.

Cambios acelerados en la tecnologia.
Limitaciones dentro del sector de

comida Nikkei debido al COVID-19.

Fuente: Elaboracion Propia
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Layout Ideal

Figura 27 Layout
Se cre6 un Layout ideal para el negocio de VirtualChef donde los colaboradores puedan tener
un espacio cémodo, seguro y amplio para poder realizar todos los pedidos que se generen y

también donde se pueda almacenar todos los insumos y materiales que se necesitaran.

Entrega delivery SALIDA
Cocina 1
Lavadores %
Area de lavado 4
COCINA
Aparador para guardar
REFRIGERADORA| CONGELA materiales
DORA
Estante para colcoar Insumos
Hntrada
1
Area de descanso para
colaboradores o
T Lava manos
Q
a
MESA PARA
COLABORADORES
BANO
ENTRADA

Aparador

Fuente: Elaboracion Propia

3.1.5. Analisis de objetivos y estrategias

3.1.5.1.0bjetivos

Entre los objetivos se pretende conocer de manera detallada cada aspecto que conceptualiza a
Virtual Chef en su entorno interno y externo para la toma de decisiones estratégicas,
identificando las fortalezas que la diferencian del mercado para aprovecharlas y mediante un

servicio eficiente alcanzar un reconocimiento de marca. De hecho, esto seria un factor de
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contribucién para mitigar amenazas de posibles nuevos competidores y consolidarse como

pioneros en este modelo de negocio. De igual manera, con el analisis realizado, una finalidad

es obtener experiencia satisfactoria de los clientes y para ello, la comunicaciéon constante

cumple un rol fundamental, por lo que se realizaran actualizaciones y ajustes permanentemente.

Objetivos de alta direccion

e Ofrecer un servicio de delivery 6ptimo mediante la aplicacion Virtual Chef.

o Fidelizar constantemente a los usuarios / clientes del servicio, con el propdsito de

alcanzar reconocimiento en el mercado y realizar ajustes de acuerdo con sus

preferencias.

o Establecer un sistema logistico eficiente y orientado a la proteccion del medio ambiente.

Tabla 12 Objetivos Area Comercial

Objetivos del Area Comercial

Ne° Objetivo Estrategia Indicador
N°1 Generar un nivel de Realizar campaiias de redes NPS % (Net promoter
lealtad de marca entre sociales y seguimiento a los score)
30-35% para comienzos  clientes con un buen servicio
del segundo Trimestre  Post-Venta. Realizar encuestas
del 2021(LP) para obtener retroalimentacion
al finalizar cada venta.

N°2 Conseguir como Realizar una estrategia de redes =~ NUmero de personas
minimo 30 intenciones  para dar a conocer el servicio Inscritas en el landing
de compra en el mes de  dejando un landing page para page

noviembre. (CP) registrarse.

N°3 Alcanzar un Sales Campaia de publicidad en Numero de leads

Qualified Lead de 15%
para inicios del primer
trimestre del 2021. (CP)

redes sociales que menciona el
descuento del 5% en sus
primeras compras.

facturados/Total de
leads (%)

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13 Objetivos Area Responsabilidad Social Empresarial

Objetivos del Area Responsabilidad Social Empresarial

N° Objetivo Estrategia Indicador
N°1  Lograr un verdadero Implementar un Codigo de Etica Numero de
cambio social y una que brinde informacion de manera personas

gestion rentable a través
de la capacitacion del

clara y concisa con la finalidad de
que todos los miembros puedan

capacitadas y
enfocadas en

personal. (LP) entenderlo. cumplir en el
Codigo de Etica
N°2  Crear asociaciones con Contactar a algtn colectivo o Presupuesto
organizaciones con un voluntariado con el fin de brindar destinado al
enfoque social. (MP)  ayuda a dicha fundacion a través de voluntariado.
donaciones.
N°3 Utilizar materiales Generar relaciones comerciales con Cantidad de
biodegradables para el  proveedores que estén enfocados en insumos
packing. (CP) preservar el medio ambiente. necesarios para el
packing.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 14 Objetivos Area Logistica

Objetivos del Area Logistica

N° Objetivo Estrategia Indicador
N°1  Conseguir tres (3) proveedores ~ Empleo de la evaluacion Numero de
de insumos para abastecer la  técnico-econdmica para la proveedores

oferta de la aplicacion en seleccion de proveedores contratados

diciembre del 2020 (CP)
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Publicacion de oferta Numero de

N°2  Conseguir un repartidor para el
servicio de delivery en laboral en distintos repartidores
diciembre del 2020 (CP) portales de busqueda de contratados
empleo
Pedidos

Estandarizacion de los

N°3 Distribucion optima de
productos durante los tres afios  procesos de preparacion y entregados sin
del proyecto (MP) distribucion del producto  inconvenientes /
pedidos totales >
95%

Digitalizacion del
sistema de control
de stock

Busqueda e
implementacién de un
sistema ERP econdémico y
eficiente para el negocio

Fuente: Elaboracion Propia

N°4 Implementacion, control y
actualizacion del sistema de
stocks durante los tres anos del
proyecto (LP)

Tabla 15 Objetivos Area Marketing y Disefio de Contenido Digital

Objetivos de la empresa Area de Marketing y Diseiio de Contenido Digital

N° Objetivo Estrategia Indicador
N°1 Generar un nivel de Realizar encuestas para obtener NPS (%)
lealtad de marca entre 20- retroalimentacion de cada
25% para mediados del producto que se ofrece y sobre
cuarto trimestre del 2021. la aplicacion y sus diferentes
(MP) espacios.
N°2 Obtener un nivel de Brindar una atencion rapiday ~ Registrados/Visitas
(%)

aceptacion de la pagina personalizada.

de Facebook de 30-35%
para el segundo trimestre
del 2021.(MP)

Numero de leads
facturados/Total de
leads (%)

Campafia de publicidad en redes

N°3 Alcanzar un Sales
sociales que menciona el

Qualified Lead de 30%
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para finales del cuarto descuento del 15% en sus
trimestre del 2021. (LP) primeras transacciones.

N°4  Lograr un ROI Marketing Campaia de publicidad en redes

entre 15-20% durante los sociales que comunique los
tres afos del proyecto.  precios competitivos de la marca
(LP) para incrementar las ventas.

(Utilidad neta -
Inversion de
mkt)/Inversion de
mkt

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 16 Objetivos Area Finanzas

Objetivos de la empresa Area de Finanzas

N° Objetivo Estrategia Indicador
N°1 Determinar un Realizar controles permanentes para que el ROE

nimero minimo de costo total del proceso logistico de cada

pedidos para pedido sea minimo
generar

rentabilidad (MP)
N°2 Generar resultados Aplicar técnicas de Inbound Marketing ROI

rapidamente sobre relacionadas al contenido para mayor

la inversion (MP) captacion de clientes

Ser capaz de tener ~ Gestionar adecuadamente los gastos que se Ratio de
autonomia van a incurrir para mantener la solvencia Autonomi
o . . . .
N°3 financiera (LP) financiera y tener la capacidad de circular de a

mejor forma el efectivo

Financiera

Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.5.2.Estrategia Genérica

La estrategia genérica que define a Virtual Chef es por diferenciacion, puesto que las
caracteristicas del servicio ofrecido pueden ser percibidas como unicas por parte de los
usuarios, precisamente por la doble funcionalidad de entrega de insumos necesarios para la
preparacion de platillos de comida japonesa y su respectiva receta interactiva, incluso al ser un
tipo de comida de nivel mediano a dificil preparacién. Asimismo, en conjunto la interfaz y la
funcionalidad de Virtual Chef no es facil de imitar por lo que implica el proceso del sistema de
delivery, calcular la cantidad de ingredientes para un plato y tener la receta encargada por

especialistas con una comunicacion permanente ante cualquier duda.

3.1.5.3.Estrategias FO, DO, DA, FA

Tabla 17 Estrategias FODA

Fortalezas % | v |T Debilidades % | v |T
Compromiso en la entrega del servicio y en la Limitaciones en inversiones por ser nuevos en este
Fl_|postventa 10%| 4| 04|D1 |modelo de negocio 0% 2 02
Recetas explicadas de forma interactiva y atractiva Limitaciones en el capital humano para cumplir
F2 [parael i 5%, 3| 0.15[D2 apid: con las igaci 7.5%)| 2 0.15
Pocos datos obtenidos del mercado que consume comida
F3 _|Plataforma de facil uso con disefio atractivo 15%| 4| 0.6|D3 |japonesa 0% 1 0.1
Facilidad de obtener retroalimentacién de los usuarios
F4 |y propietarios a través de la plataforma 5%| 4| 02|D4 |Inexperiencia dentro del scctor 25%| 1| 0025
Falta de diversificacién en recetas de otros tipos de
F5_|Facilidad y seguridad en los medios de pago 10%| 4| 04|D5 |comida 75%| 1] 0075
F6 | Modelo de negocio bastante innovador en el mercado | 15%| 4] 0.6|D6 _[Cobertura del servicio limitada 25%| 1] 0025
Oportunidades % | v |t Estrategias FO Estrategias DO
2.93|
o1 3| 04 ) - ) ' ; : )
Mercado orientado hacia la digitalizacié 15% Actualizar la 6 funciones de acuerdo al | Crear alianzas con personajes conocidos en el rubro de cocina Japonesa. (D3,
constante cambio del comportamiento de los usuarios. (F4,04) D4, 02, 05)
02 3| 0.15]
Disponibilidad de crecimiento répido en el mercado 5%
03 3| o3
del E 10%
o10| Mayor inversion en la campafias publicitarias dentro de redes sociales. Promocionar el aplicativo a través de las redes sociales de Facebook ¢
04 _|Pocos sw| 2| (F1,F2, F3, F6, 01, 03, 05) Instagram.(D3,D4,01,03)
0.15
05 _|Interés de las personas por aprender a cocinar 5%| 3
Amenazas % | v |t Estrategias FA Estrategias DA
Al 4| 0.40|
Situacién econémica y politica inestable a nivel nacional | 10%
o ) 3| 0.60| Implementar un canal directo de atencién al cliente. (F1,F3,F4, A3,A4, AS) Aplicar delivery gratis en la primera compra. (D4,A1,A2)
Desinversién mundial por el COVID-19 20%
A3 |Aparicion de nuevos competidores con propuestas de 2| o008
negocios similares 3%
0.05
A4 _|Fallas en el servicio de conexién a internet 3%| 2
20| Implementar descuentos a los usuarios que utilicen tarjeta de crédito/débito | Incentivar a los i laborales seguras
A5 | cambios enla 0% 2| como medio de pago los primeros 3 meses. (F3,F5, A1,A2) siguiendo todos los protocolos y reconociendo todo el personal. (D2,A1, A6)
Limitaciones dentro del sector de comida Nikkei debido o0as|
A6 _|al COVID-19 15%| 3
1 3.15]

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategia 1: Actualizar constantemente la aplicacion, agregando funciones de acuerdo

con el constante cambio del comportamiento de los usuarios. (F4, O4)

Sabemos lo cambiante que es el comportamiento de los usuarios, por €so queremos renovarnos
constantemente y realizar actualizaciones en nuestra app que se vayan adaptando a los cambios

colocando mejoras, para asi volverse mas amigable y atractiva.
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Estrategia 2: Mayor inversion en campaiias publicitarias dentro de redes sociales. (F1,

F2, F3, Fe6, O1, O3, O5)

El uso de las redes sociales es vital en estos tiempos, pues es el medio en el que mas se
encuentra nuestro publico, con esta estrategia lo que queremos lograr es hacernos mas
conocidos y tratar de llegar, a través de promociones y campafas para generar un

reconocimiento de marca y atraer a posibles usuarios que estén interesados en Virtual Chef.

Estrategias 3: Crear alianzas con personajes conocidos en el rubro de cocina japonesa.

(D3, D4, 02, 05)

Al ir creciendo como negocio tenemos planeado crear alianzas estratégicas con personajes
conocidos dentro del rubro de la cocina japonesa como el chef influencer “Coco Tomita” que
es dueno de restaurantes y reconocido por su movimiento en redes en el tema de la cocina
japonesa. Con esta estrategia podemos llegar a tener un mayor alcance y transmitir confianza

a nuestros usuarios o posibles usuarios.

Estrategia 4: Promocionar el aplicativo a través de las redes sociales de Facebook e

Instagram. (D3, D4, 01,03)

Esta estrategia se basa en la inversion en publicidad via redes sociales ya que gracias a la
investigacion previa se pudo corroborar que la mayor parte del publico objetivo interactiia de
forma constante via este medio. Asimismo, es importante mencionar que las redes mas
utilizadas son Instagram y Facebook, por lo tanto, esta estrategia podria generar beneficios,
ademas de la captacion de mayor publico, pues permitiria generar una imagen mas conocida

del aplicativo y por lo tanto, un permitiria lograr un lazo mas fuerte con los clientes.

Estrategia 5: Implementar un canal directo de atencion al cliente. (F1, F3, F4, A3, A4,

A5)

En Virtual Chef queremos estar en constante crecimiento, para ello necesitamos la ayuda de
todos nuestros clientes para que puedan dar sus opiniones y nos ayuden a mejorar dia a dia, por
ese motivo decidimos implementar un canal directo de atencion al cliente para que los usuarios
puedan colocar sus preguntas, dudas, o feedbacks que siempre seran recibidos de la mejor
manera. Este canal también servird para resolver aquellas dudas que tengan y poder mantener

a los clientes satisfechos.

83



Estrategia 6: Implementar descuentos a los usuarios que utilicen tarjeta de crédito/débito

como medio de pago los primeros 3 meses. (F3, F5, A1, A2)

Se resalta la importancia de entrar con esta estrategia durante la etapa de introduccion del
servicio para poder tener una estrategia de captacion, Ademas, se promueve el uso de estos
medios de pago con estos incentivos, puesto que la finalidad es evitar el menor contacto posible

con los repartidores a causa de la pandemia del Covid-19.
Estrategia 7: Aplicar delivery gratis en la primera compra. (D4, A1, A2)

Se lanzara una promocion de delivery gratis en la primera compra para incentivar a que los
posibles usuarios realicen una compra, otorgandoles un beneficio de evitar pagar el costo de
envio por el producto. Con esto lograremos satisfacer al consumidor y crear una relacion con

¢l, con la intencion de que se quede satisfecho con el servicio y se vuelva cliente recurrente.

Estrategia 8: Incentivar a los colaboradores, brindandoles condiciones laborales seguras

siguiendo todos los protocolos y reconociendo todo el personal. (D2, A1, A6).

En Virtual Chef nos preocupamos por nuestros clientes externos y por los internos que son
nuestros colaboradores, queremos que se sientan dentro de un ambiente laboral comodo y

seguro, que se sientan apoyados, reconocidos por su trabajo y felices de trabajar con nosotros.
3.1.5.4. Metas
e Area Comercial:

Corto plazo: Satisfacer las expectativas de todos los clientes que hayan realizado una

compra en Virtual Chef.
Mediano plazo: Incrementar la variedad de productos cada 6 meses.
Largo plazo: Alcanzar el 30% en NPS.

e Area de Responsabilidad Social:

Corto plazo: Contar con dos profesiones de Recursos Humanos para que se encarguen

del desarrollo del Codigo de Etica.
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Mediano plazo: Contar con la colaboracion de una asociacion enfocada en la ayuda

social, como Magia, que es una asociacion que brinda ayuda a los nifios con cancer.

Largo plazo: Establecer un presupuesto de acuerdo con la cantidad de insumos

necesarios semanalmente.
Area de Logistica:
Corto plazo: Contratacion del nimero de proveedores y repartidores esperado.

Mediano plazo: Distribucion optima de pedidos en base al ratio de entregas sin

inconvenientes (mayor al 95%).

Largo plazo: Digitalizacion del sistema de control de stock.
Area de Marketing, Diseiio y Contenido Digital:

Corto plazo: Realizacion de chatbox en Facebook.

Mediano plazo: Conseguir méas de 500 seguidores en la pagina de Facebook e

Instagram.

Largo plazo: Crear un canal propio de YouTube con videos de consejos de cocina y

videos de las diversas recetas.
Area de Finanzas:

Corto plazo: Generar rentabilidad encontrando esto con un nimero minimo de pedidos

mediante una administracion de la cadena de suministro eficiente.

Mediano plazo: Inbound Marketing en la difusion de contenido y focalizar las
estrategias invirtiendo menos para tener mas y asi generar una recuperacion mas rapida

sobre la inversion.

Largo plazo: gestion eficiente en los gastos a través de la experiencia en el sector, de
tal manera que no se dependa de recursos de terceros, sino continuar operando con los

propios.
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3.1.6. Formalizacion de la empresa

Datos de la empresa:

e Razodn social: Virtual Chef S.A.C.

e Nombre Comercial: Virtual Chef

e Tipo de Empresa: S.A.C.

e Direccion Legal: Victor Maurtua 580
¢ Distrito: San Isidro

e (Ciudad: Lima

Para formalizar una empresa en el Pert requiere de diversos pasos y numerosos tramites. Por
la situacion actual en la que estamos viviendo en estos momentos hay ciertos pasos que se han

facilitado para poder hacerlos online.

En primer lugar, se debe registrar el nombre de la empresa. Para ello, debes reservar el nombre
de tu negocio, es importante porque facilita la inscripcién de la empresa en el Registro de
Personas Juridicas de la Sunarp. Ademas, podras ver si existe alguna empresa con ese nombre
o parecidos. La institucion encargada de tramitar la reserva del nombre es la Oficina de

Registros Publicos — SUNARP.

ler paso: Registrar el nombre ingresando al Link:

https://enlinea.sunarp.gob.pe/sunarpweb/pages/acceso/frmReservaNombre.faces Al ingresar

se debe aceptar el mensaje de alerta que aparece.
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Figura 28 Pasos Formalizacion de Marca

‘e J racidad y Seguridad | Ayuda

.

e’ enlinea.sunarp.gob.pe dice -
L L "$
r 3 : - )
su na p I Para evitar observaciones en tu solicitud, registra tus 5 nombres de
¥
ety

* Denominacian y/o Razén Social

SERVICIOS

Consulta de Titulos

Estado de Solicitudes

Reserva de Nombre

Consulta de Solicitud En Linza
Verificacion del Certificado con firma
elecirénica

Para obtener copias simples de
partidas, suscribase y acceda al

servicio de Publicidad Registral en
Linea

Suseripcion de
Personas

Suscripcion de
Organizaciones

Fuente: SUNARP

1. Elige el nombre, selecciona la constitucion y escoge si se utilizara una
“Denominacion” o una “Razédn Social”. La principal diferencia entre estos dos es que
para la Razon Social debes incluir los nombres de los socios y en la Denominacion
no es necesario. Para los emprendimientos o MYPES se recomienda utilizar

“Denominacion”
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Figura 29 Pasos Formalizacion de Marca

SOLICITUDES == Solicitud de Inscripcion => Reserva de Preferencia Registral

[Ver Consejo]

Paso1del

RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA PARA (seleccionar el que corresponda)

® constitucién

! Maodificacion de Estatuto

DENOMINACION o RAZON SOCIAL cuya reserva solicita

Solo

® Denominacién

! Razdn Social

o

TIPO DE PERSONA JURIDICA

| Seleccionar T
DOMICILIO DE LA PERSONA JURIDICA
Departamanta - Provincia N

Tener en cuenta que si €l pagao no lo hace en linea, tendra que realizarlo en |a oficina correspondiente al
departamento y provincia que elija.

Fuente: SUNARP

2. Seleccionar el tipo de persona juridica, puede estar constituida por 1 o mas personas.

Figura 30 Pasos Formalizacion de Marca

SERVICIOS

Consulta de Titulos

Estada de Solicitudes

Reserva de Nombre

Gonsulta de Selicitud En Linea
Verificacien del Cerfificado con firma

RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA PARA (seleccionar el que corresponda)

® constitucién ) Modificacién de Estatuto

DENOMINACION 0 RAZON SOCIAL cuya reserva solicita

electrénica o Denominscién y 10
L — @ penominscién O Razén soecial
S —
Denominacion Abreviada

] 1

Suserpein o

Suscripoion de

Oraanizacicnes 3 3
| 4
5| 5!
TIPO DE PERSONA JURIDICA

SOGIEDADES ANONIMAS v

DOMICILIO DE LA PERSONA JURIDICA
F— . F—

Tener en cuenta que si el pago no Io hace en linea, tendr que realizario en I2 oficina correspondiente al
departamento y provincia que elja

Fuente: SUNARP
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3. Indicar el domicilio de la persona juridica, el lugar donde nacera la empresa. Este

paso es importante ya que los pagos se haran en la direccion utilizada.

Figura 31 Pasos Formalizacion de Marca

= vacld eg ad Ayuda | Término ndicic ontactenos | Tarifas | Inicio
)

sunarp ji:

Fuente:

SOLIGITUDES =* Solicitud de Inscripcion > Reserva de Preferencia Registral Paso1de3

SUNARP Wer Consio

SERVICIOS RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA PARA (seleccionar el que corresponda)

Consulta de Titulos

Estado de Solicitudes ® Constitucién Modificacidn de Estatuto
Reserva de Nombre ) ) )
Consulia de Solicitud En Linea DENOMINACION o RAZON SOCIAL cuya reserva solicita
Werificacion del Certificado con firma
elecironica Sdlo se admite hast aracteres en Razon Social o Denominacion oo =
Para obtener eopias simples de Denominacidn ® Razén Socal
parfidas, suscribase y acceda al
servicio de Publicidad Regisiral en 1 I
2|
. ]
Suscripeion de
Organizaciones
8|
o
TIPO DE PERSONA JURIDICA
Seleccianar v
DOMICILIO DE LA PERSONA JURIDICA
—

e,
FSo— N < S

Tener en cuenta que si el pago no lo hace en linea, tendra que realizarlo en Ia oficina correspondients al
departamento y provincia que elija

4. Indicar los integrantes de la persona juridica, aqui se establece quienes seran los
miembros de la sociedad (Los socios). Estos pueden ser personas naturales o

cempresas.

Figura 32 Pasos Formalizacion de Marca

Torm * vacld eguridad | Ayuda | Términ s | Contictenos | Tarifas | Inicio

sunarp

SOLICITUDES == Selicitud de Inscripcion >> Reserva de Preferencia Registral Paso2del

SERVICIOS -
Consulta de Titulos NOMBRE DE LOS INTEGRANTES DE LA PERSONA JURIDICA

Estado de Solicitudes - [APELLIDO PATERNO | DENOMINACION / RAZON | APELLIDO

Resenes ds Hombre =[5 20 PUERE pRoon RN RS | wowsnes  [reonoc | wuanoc |
Consulta de Solicitud En Linea -

Verificacion del Certificada con firma — m

electronica

DATOS DEL SOLICITANTE (Presentante)

Para oblener copias simples de
partidas, suscribase y acceda al Apeliido Patemo: Apeliido Materna: Nombres:

senvigio de Publicidad Registral en l— I |

Tipo Documento: Nimero de Documento:

Selec. v
ipeion de

Su
Orgznizaziones

Correo Electrénica Direccidn Completa:
Operador Celular Nimero de Celular

Seleccionar ¥

Fuente: SUNARP
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5. Agregar datos del solicitante, se refiere a la informacion de la persona que estd

haciendo la solicitud de reserva.

Figura 33 Pasos Formalizacion de Marca

DATOS DEL SOLICITANTE (Presentante)

Apellido Faterno Apellido Materno:

Mumero de Celular:

Seleccionar ¥

Fuente: SUNARP

6. Se debe realizar un pago de S/. 20.00 en la oficina de la SUNARP de la ciudad elegida
al colocar el domicilio en el punto 3.
Figura 34 Pasos Formalizacion de Marca

DATOS DE PAGO

Monto - S 20000 nuevos soles

Fuente: SUNARP

2do Paso: Elaborar la Minuta de Constitucion

La minuta es un documento donde los miembros de una sociedad muestran su voluntad de crear

una empresa donde se sefialan todos los acuerdos respectivos.

La minuta debe contener:

e Nombre de la Sociedad
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e Tipo de Sociedad (S.A.C. en este caso)

e Definir si tendrd o no un directorio

e Socios que la conforman

e Numero de acciones y el patrimonio

e Designacion de los representantes y los poderes

e Domicilio

e Detalle de la actividad econdmica que se realizara.

e [adesignacion del gerente general.

Esta debe ser aceptada y firmada por todos los socios. También, debe ser revisada y firmada

por un abogado.

Requisitos:

® 2 copias de DNI de cada uno de los socios y conyuges.

® El documento original y 2 copias de la reserva del nombre.

® Archivo (PDF, Word, Excel) en un USB con el giro del negocio y la lista de
bienes para el capital (recursos a partir de los cuales se genera valor para la
empresa).

® Formato de declaracion jurada y fecha de solicitud de constitucion de empresas.

Para finalizar este paso se debe llevar la minuta a un notario, donde se debe llevar la minuta
original, una copia simple y los pagos de derechos notariales. El costo y el tiempo que demore

el tramite va a depender de la notaria que escojas.

3er Paso: Abono de capital y Bienes

Es necesario el aporte de dinero, el cual se acreditard con un documento realizado por la entidad
del sistema financiero nacional. Para eso necesitas: DNI, pasaporte o carné de extranjeria

vigente. Y el formato de Acto Constitutivo (Minuta).

Puedes realizarlo abriendo una cuenta en un banco para depositar el dinero que los socios
quieren aportar a la empresa. O realizar un inventario con la cantidad y costos de los bienes

que esta poniendo cada socio para la empresa.
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4to Paso: Inscripcion en Registros Publicos

Al tener la escritura publica luego de llevar la minuta al notario, se debe llevar a la SUNARP

para realizar la inscripcion de la empresa en Registros Publicos.

Con la Inscripcion, se creard un numero donde estaran los titulos relacionados a la empresa.

Este nimero se llama “Partida Electronica Registral”.

Ademas, se dara la fecha de “Inscripcion Registral”. Esto es, la fecha del nacimiento de la
empresa. Con esto se tendra por constituida la Empresa. Toda esta informacion la SUNARP la

entregara en un documento llamado “Anotacion de Inscripcion”
Sto Paso: Inscripcion al RUC para persona juridica

El RUC (Registro Unico de Contribuyente) contiene los datos de identificacién de las
actividades economicas de la persona juridica (empresa) o natural. Para toda declaracion o

cualquier tramite en la SUNAT es obligatorio el uso del RUC.

Finalmente, siguiendo todos estos pasos la empresa esta constituida.

3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Figura 35 Diagrama Gantt

2020 2021
Aclividades

Octubre Moviembre Diciembre  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Octubre MNoviembre Diciembre

Walidacion de intenciones de
compra

Catizacién de insumos

Disefio y confeccién de caja
parala entrega de los
ingredientes

Dizefio de la aplicacion

Brizqueda v negaciacion de
proveedores

Blsgueda v contratacian de
repartidor

Cotizacion de materiales
biodegradables

Lanzamiento de |a aplicacidn

Comercializacidn de praductas

Fublicidad en Instagram v
Facebook

Fromaciones y sorten de
produstos en rades socisles

Encuestas en Facebook &
Instagram

Fuente: Elaboracion Propia
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Validacion de intenciones de compra: Se han realizado Focus Group con la finalidad de
conocer con mayor profundidad al consumidor y su percepcion respecto al servicio ofrecido

por Virtual Chef.

Cotizacion de insumos: Durante los ultimos dos meses del afio, se realizara una cotizacion de
insumos y estimar su costo en funcion a las cantidades que se plantea vender en el lanzamiento

de la aplicacion.

Diseiio y confeccion de caja para la entrega de los ingredientes: Se buscara establecer las
medidas adecuadas de la caja en funcién a los pedidos que realizara el cliente promedio para

la preparacion de su plato.

Diseiio de la aplicacion: Se terminara de perfeccionar y realizar ajustes a la aplicacion de tal
manera que sea practica y atractiva para los usuarios y existird una comunicacion constante con

el programador para ser lanzada al mercado a inicios del 2021.

Busqueda y negociacion de proveedores: Después del costo estimado de los insumos, se
realizara una detallada busqueda de proveedores, analizando factores como el precio, calidad
de atencion y tiempo de entrega para seleccionar los més adecuados para las operaciones de

Virtual Chef. Luego, se negociard y se firmaréa un acuerdo con estos.

Busqueda y contratacion de repartidor: Durante el mes de diciembre, previo al lanzamiento,
se realizara la buisqueda del repartidor de productos. Para ello, se requiere que tenga experiencia
previa en este tipo de trabajo, conocimiento de rutas y no contar con antecedentes penales, pues
el principal objetivo es buscar que se pueda adaptar rapidamente a la forma de trabajo de Virtual

Chef'y comprenda el funcionamiento de la aplicacion durante la etapa de capacitacion.
Cotizacion de materiales biodegradables: Con la finalidad de ser una empresa responsable

con el medio ambiente, se buscara cotizar materiales biodegradables para el empaquetado de

productos, siendo parte de las tendencias actuales de fomentar este tipo de elementos.
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Lanzamiento de la aplicacion: El lanzamiento de la aplicacion se realizara en enero de 2021,
puesto que se ha ido planificando y modificando cada aspecto de su funcionalidad gracias a la

retroalimentacion con los potenciales clientes.

Comercializacion de productos: Se comercializardn los insumos para la preparacion de
comida Nikkei en funcion a las necesidades de los clientes, es decir, la cantidad de personas
que se quiere cocinar, con opcién a agregar y omitir algin ingrediente, siendo asi mads

personalizado.

Publicidad en Instagram y Facebook: Desde la etapa previa al lanzamiento, se invirtié en
publicidad en redes sociales para promocionar la aplicaciéon, sus caracteristicas, su
funcionalidad y los platos que se pueden cocinar de manera sencilla. Con la implementacion
del servicio, se continuara con esta estrategia para difundir como opera Virtual Chef'y fidelizar
al consumidor, de tal manera que se incremente el posicionamiento a partir de las mismas

experiencias de los clientes.

Promociones y sorteo de productos en redes sociales: Con el objetivo de promover el uso de
la aplicacion, se realizaran promociones y sorteos mediante las redes sociales como Facebook
e Instagram, de tal manera que este incentivo permita que los nuevos potenciales clientes

conozcan Virtual Chef'y se animen a usar este tipo de aplicativos.

Encuestas en Facebook e Instagram: En el ultimo trimestre del 2021, se realizaran encuestas
en las redes sociales para evaluar aspectos como la calidad del servicio, que platillo fue el que
mas han querido cocinar, que platillos quisieran afiadir y su nivel de satisfaccion respecto al

Servicio.
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3.2. Plan de Operaciones

3.2.1. Cadena de valor
Tabla 18 Cadena de Valor

Relacion estrecha con proveedores de insumos, chefs y repartidores

INFRAESTRUCTURA
Financiacion para el desarrollo de |a aplicacion

Alguiler de almacén para la preparacion de productos
Alquiler de oficina administrativa

Reclutamiento y seleccion del personal externo (chef y repartidores)

RECURSOS HUMANOS

Asistencia técnica al personal externo
Seguimiento y evaluacién de |os trabajadores

TECNOLOGIA

Inversion en el disefio y desarrollo de la aplicacion
Implementacién de software en la aplicacion para realizar el seguimiento de las operaciones diarias

COMPRAS

Abastecimiento de insumos para los platillos: Bisqueda y cerrar acuerdos de proveedores
Adquisicién de equipos administrativos|

de los
registrados

LOGISTICA
INTERNA
Control de

inventarios
Recepcion y

analisis de los datos

usuarios

OPERACIONES

Recepcién ¥
seguimiento de pedidos

Preparacion ¥
envasado de la
mercaderia final

Contacto  con los
repartidores para el

seguimiento de pedidos

LOGISTICA
EXTERNA

Servicio de
delivery

MARKETING Y
VENTAS

Establecer alianzas
estratégicas con
proveedores de iNsSumMos
y chefs

Desarrollo e
implementacion de un
plan de marketing digital

Gestion de descuentos y
promociones para los
usuarios

SERVICIO
POSTVENTA

Encuesta de
satisfaccion dentro de la
app después de la
entrega de un pedido

Canal de atencion
postventa para los
usuarios via app y redes
sociales

Actividades de soporte

Infraestructura

Fuente: Elaboracion Propia

Busqueda de inversores para la financiacion del desarrollo de la aplicacion.

Seleccion y relacion estrecha con proveedores de insumos, chefs y repartidores

con el fin de facilitar y optimizar las actividades diarias del negocio.

Alquiler de oficina administrativa.

Alquiler de almacén para la preparacion de productos.
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Recursos Humanos

Tecnologia

Compras

Reclutamiento y seleccion del personal externo (chef y repartidores) en base a
su experiencia y habilidades blandas y técnicas.

Asistencia técnica al personal externo en sus labores diarias, con el proposito de
estandarizar los procesos.

Seguimiento y evaluacién de los trabajadores para medir su desempefio y si

estan cumpliendo con los objetivos planteados por las areas del negocio.

Inversion en el disefio y desarrollo de la aplicacion
Implementacion de software para realizar el seguimiento de las operaciones
diarias (control de stock, solicitud de pedidos, entrega, comentarios de clientes,

entre otros)

Abastecimiento de insumos para los platillos: Busqueda y cerrar acuerdos con
proveedores.

Adquisicion de equipos administrativos (computadoras, laptops y celulares).

Actividades primarias

Logistica interna

Operaciones

Control de inventarios: Rotacion de stock y realizar solicitudes semanales a los
proveedores.

Recepcion y analisis de los datos de los usuarios registrados

Recepcion y seguimiento de pedidos.
Preparacion y envasado de la mercaderia final.

Contacto con los repartidores para el seguimiento de pedidos.

Logistica Externa

Servicio de delivery.

Marketing y ventas

Establecer alianzas estratégicas con proveedores de insumos y chefs.
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- Desarrollo e implementacion de un plan de marketing digital con enfoque en
Facebook e Instagram, debido a que son plataformas sumamente utilizadas por
el publico objetivo del proyecto.

- Gestion de descuentos y promociones para los usuarios, con el propdsito de
alcanzar un mayor nimero de consumidores en un corto periodo de tiempo.

Servicio post-venta

- Encuesta de satisfaccion dentro de la app después de la entrega de un pedido
para conocer la percepcion del usuario acerca del servicio ofrecido.

- Canal de atencion postventa para los usuarios via app y redes sociales, con el

fin de aclarar y resolver los inconvenientes y dudas de los usuarios.

3.2.2. Determinacion de procesos

3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacién

Mlustracion 8 Mapa general de procesos de la organizacion

. . Planificacion de
Control de calidad Marke
e presupuesto
Evaluacion de
Evaluacion financiera desempeiio de los Gestion de compras
trabajadores
PROCESOS OPERATIVOS
- Solicitud y entrega de
Compra a proveedores Produccion pedidos
Soporte tecnologico de .. Reclutamiento v
la aplicacion EEOCE oSt seleccion del personal
Capacitacion de los i Gestion de datos de los
colaboradores L S stakeholders

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2.2. Descripcion de procesos estratégicos

Proceso de control de calidad

Nombre del proceso Proceso de control de calidad

Responsables del proceso Personal enfocado en supervisar si el
producto final se encuentra en condiciones
optimas.

Objetivo del proceso Lograr garantizar un alto estandar de calidad
en el producto que ofrecemos.

Frecuencia del proceso Cada vez que salga un pedido

Indicadores de medicion del proceso - Indice de personas satisfechas al mes:

Nro. de personas satisfechas al mes
- Nro. de reclamos por parte de clientes
al mes

Nro de personas insartisfechas al mes

Descripcion del proceso

Se llevara a cabo el debido seguimiento v control de cada paquete de VirtualChef, este
proceso deberd contar estrictamente con las medidas necesarias de seguridad establecidas
para todas las empresas de comida, impuestas por el Gobierno, con la finalidad de brindarle
seguridad al consumidor. Asimismo, se debera corroborar que todos los productos cuenten
con un nivel de calidad optima v apta para su distribucion y posterior cOnsumo.

Proceso de marketing

Nombre del proceso Proceso de marketing

Responsables del proceso Especialistas del Area de Marketin g v Ventas
encargados en crear contenido multimedia
para redes sociales

Objetive del proceso Ofrecer la informacion necesaria mediante
redes sociales, de manera que logren captar
la atencion del publico objetivo y generar

ventas

Frecuencia del proceso Publicaciones semanales en todas las redes
sociales de VirtualChef

Indicadores de medicion del proceso - Meétricas de redes sociales

Descripcion del proceso

El proceso de marketing imiciara cuando el Community manager crea el contenido necesario,
sean imagenes o videos disefiadas particularmente para las historias v publicaciones de
Facebook e Instagram. Asmmismo, es importante tener en consideracion, que el personal
encargado del drea también debera de contactar v responder los mensajes v comentarios para

lograr crear un fuerte lazo de confianza con el cliente.
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e Proceso de planificacion de presupuesto

Nombre del proceso Proceso de planificacion de presupuesto
Responsables del proceso Personal del area de Finanzas v Contabilidad
Objetive del proceso Llevar a cabo una estimacion lo mas real

posible de la cantidad de presupuesto
necesario para la produccion.

Frecuencia del proceso Mensual

Indicadores de medicion del proceso Cantidad de cajas vendidas cada mes

Descripcion del proceso

Se llevara a cabo la estimacion del volumen de produccion que sea necesario para la
creacion de las cajas. En base a ello, se lograra conocer las cantidades optimas para la
compra. Asimismo, permite establecer el presupuesto con los gastos directos e indirectos.

e Proceso de evaluacion financiera de la empresa

Nombre del proceso Proceso de evaluacion financiera de la
empresa

Responsables del proceso Area de Finanzas v Contabilidad

Objetivo del proceso Generar de forma correcta un presupuesto

determinado para todas las areas de la

empresa.
Frecuencia del proceso Cada seis meses
Indicadores de medicion del proceso Estado de Resultados, Flujo de caja, Balance

Descripcion del proceso
Para llevar a cabo este proceso es necesario que se verifique si existe un correcto desempefio
economico en la empresa. Es decir, el area se va a encargar de la elaboracion del presupuesto

para lograr una asignacion de recursos necesarios para cada area de la empresa.

e Proceso de evaluacion de desempefio de los colaboradores

Nombre del proceso Proceso de evaluacion de desempefio de los
colaboradores

Responsables del proceso Area de Recursos Humanos

Objetivo del proceso Lograr un optimo involucramiento de los
colaboradores de VirtualChef

Frecuencia del proceso Cada tres meses

Indicadores de medicion del proceso Evaluacion 70/20/10, Kpis establecidos

Descripcion del proceso

Proceso de evaluacion en la se medira bajo ciertos parametros el desempefio de cada

colaborador de las diferentes areas de VirtualChef En este se tomara en cuenta aspectos

como su desarrollo profesional, v sus principios, capacidades, aptitudes v fortalezas.
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Proceso de gestion de compras

Nombre del proceso

Proceso de gestion de compras

Responsables del proceso

Area Comercial ¥ Area Logistica

Objetivo del proceso

Encontrar al proveedor de insumos adecuado
cuya metodologia vaya alineada a la
estrategia de Virtual Chef, de tal manera que
cumpla con los parametros requeridos.

Frecuencia del proceso

Anualmente

Indicadores de medicion del proceso

- Evaluacion de diversos parametros a
los proveedores como plazos de
entrega

- Nivel de confiabilidad de los

consumidores respecto a los insumos.

Descripcion del proceso

El drea Comercial en integracion con el area Logistica busca que los proveedores encargados

de los insumos tengan la capacidad de contar con el abastecimiento necesario, con alta

rotacion de inventario v a un precio adecuado, asi como seleccionar la opcidon mas rentable

a equipos para la parte adminustrativa de Virtual Chef tales como computadoras, celulares,

escritorios, efc.

3.2.2.3. Descripcion y flujograma de procesos operativos

Proceso de compra a proveedores
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llustracion 9 Flujograma Proceso de compra a proveedores

[ Equipo Virtual Chef ]
Comunicarse
— con
Revision de proveedores
Inventario
Realizar lista cTienen
de insumos Stock?
faltantes
i ves
Buscar Solicitar
proveedores Insumos y
potenciales Materiales
Realizar el

Solicitar Pago
ofertas
Elegir la Recibir los Fin
sn ————— —
mejor opcién insumos

Fuente: Elaboracion Propia

El proceso de compra a proveedores se basa en todos los pasos que el equipo de Virtual
Chef debe seguir para adquirir los insumos y materiales necesarios para abastecer la
demanda de pedidos. Este proceso empieza desde la busqueda de los proveedores hasta la

recepcion de los insumos.
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e Proceso de Produccion

llustracion 10 Flujograma Proceso de produccion

i Se distribuye Se procede Se_cierran las Se emvjegan
oS InSUMos con Iaﬁ cajas con los los pedidos y
™ de acuerdo a elaboracion stickers ’ la Msja al
los pedidos de los correspondientes motorizado.
\ productos y se preparan
para ser
. Yes entregados al
Solicitud de motorizado
Insumos —
El personal Se cuentan la
cumple con las cantidad de
medidas se pedidos del
\ seguridad? dia
Se realiza una
Recepcion de lista de las
Insumos direcciones de
B los pedidos con
Se dividen sus nombres
entre makis y correspondientes
| pokes
Prosesode | |
desinfeccién
Se preparan

las cajas a
enviar

Se refrigeran
y guardan los
insumos no
utilizados

Fuente: Elaboracion Propia

El proceso de produccion detalla todas las actividades que se deberan llevar a cabo para la

produccion del producto final. Dentro de las actividades claves, podemos observar el proceso

de desinfeccion debido a los protocolos que se deben seguir por el covid-19, el proceso de

elaboracion de los pedidos divididos en makis y pokebowls y el proceso de empaquetado que

es realizado por el encargado de la cocina siguiendo todos los protocolos de sanidad. Ademas,

se considera la entrega final del producto a través del repartidor contratado por Virtual Chef.
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e Proceso de solicitud y entrega del pedido

llustracion 11 Proceso de solicitud y entrega del pedido

Inicio

aplicativo
movil Virtual
Chef

l

Ingresar tus
datos y crear
una cuenta

l

(™| Entraal [<
Menu

5

No Selecciona tu
categoria [

—
Descargar el

Selecciona tu
preferido

No

'

¢ Poke .
Bowls? >

Regresar al
menu

Selecciona
tus
ingredientes

Confirmar

Agregar al
Carrito

Introducir
p-| medio de
Pago
P Se recibe el
agar pedido

Recibe el
pedido

l

Se prepara el
pedido

Envio del
pedido por
delivery

@&

Fuente: Elaboracion Propia

Este proceso empieza desde la descarga del aplicativo, creacion de una cuenta, seleccionar

sus pedidos y realizar el pago. Luego, el equipo de Virtual Chef se encarga de preparar y

enviar el pedido.
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3.2.2.4. Descripcion de procesos de soporte

Proceso de soporte tecnologico de la aplicacion

Nombre del proceso

Proceso de soporte tecnologico de la
aplicacion

Responsables del proceso

Area de Logistica y de Marketing y Ventas
Junto a ingenieros de software y/o sistemas

Objetivo del proceso

Revisar el funcionamiento de la aplicacion y
desarrollar mejoras para cada una de las
funciones existentes

Frecuencia del proceso

Trimestral

Indicadores de medicion del proceso

- Rendimiento de la aplicacion

Cantidad de pedidos selicitados /

cantidad de pedidos entregados

- Ratio de reclamos

Nimero de reclamos / Numero de

pedidos atendidos

- Nivel de satisfaccion de clientes
sobre la funcionalidad de la app
(encuestas)

Descripcion del proceso

mejora del servicio.

Las areas mencionadas junto a ingenieros de softwares y sistemas se encargan de analizar el
rendimiento de la aplicacion y si las funciones existentes son adecuadas para satisfacer las
necesidades de los clientes. De acuerdo con el analisis, se desarrollan nuevas ideas para la

Proceso del servicio postventa

Nombre del proceso

Proceso del servicio postventa

Responsables del proceso

Area de Marketing y Ventas

Objetivo del proceso

Fidelizar a los clientes en base al servicio
ofrecido

Frecuencia del proceso

Cada vez que se concluya la entrega de un
pedido

Indicadores de medicién del proceso

- Ratio de clientes satisfechos: Nimero
de clientes satisfechos / Numero de
clientes atendidos

- Ratio de reclamos:

Niimero de reclamos / Numero de
pedidos atendidos

Descripcion del proceso

El area de marketing y ventas se encarga del seguimiento de los pedidos y controlar si los
clientes estan satisfechos con estos al momento de la recepcion. Gracias al servicio
postventa, los usuarios pueden calificar el delivery mediante la aplicacion y, en caso de que
existiera alglin inconveniente, podrian realizar el reclamo por medio de la app o en el mismo
momento con el repartidor, quien se comunicarad con el area encargada para solucionar
rapidamente los problemas y fidelizar al mayor nimero de usuarios posible.
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e Proceso de reclutamiento y seleccion de personal

Nombre del proceso Proceso de reclutamiento y seleccion del
personal

Responsables del proceso Area de Recursos Humanos vy
Responsabilidad Social Empresarial

Objetivo del proceso Elegir el personal idoneo para la
organizacion

Frecuencia del proceso Contrataciones de acuerdo con el
crecimiento financiero del negocio

Indicadores de medicion del proceso Evaluacion  360° enfre  gerentes y
subordinados

Descripcion del proceso

El area de RRHH y RSE, en base a las necesidades de cada area, define los criterios de
seleccion de un nuevo colaborador, inicia el proceso de busqueda (comunmente en
plataformas web de empleo), preselecciona los mejores candidatos y realiza las entrevistas
junto al gerente del area para elegir al profesional optimo para el puesto.

e Proceso de capacitacion de los colaboradores

Nombre del proceso Proceso de capacitacion de los colaboradores
Responsables del proceso Area de Recursos Humanos ¥y

Responsabilidad Social Empresarial
Objetivo del proceso Brindar informacion y retroalimentacion a

los colaboradores para cumplir con los
objetivos del negocio

Frecuencia del proceso Nuevo trabajador: Cuando ingresa a la
empresa
Actuales: Trimestral

Indicadores de medicion del proceso Cumplimiento de objetivos o proyectos de

acuerdo con el plazo exigido

Descripcion del proceso

El area de RRHH y RSE ofrece informacion necesaria a los nuevos colaboradores con el fin
de que conozcan la cultura y los objetivos del negocio, asi como las actividades relacionadas
a su puesto de trabajo. Esto 1ultimo se complementa junto al gerente del area, quien también
presentara sus comentarios al ingresante y lo que busca de este durante su estadia en la
empresa. Ademas, para los colaboradores actuales se brindaran charlas para fomentar y
reforzar la cultura organizacional.
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Proceso de mantenimiento del local

Nombre del proceso

Proceso de mantemimiento del local

Responsables del proceso

Area de Logisticay Area Comercial

Objetivo del proceso

Asegurar que el espacio fisico esté en

dptimas condiciones como parte del proceso
operativo.

Semanalmente

Indicadores de medicion del proceso -

Frecuencia del proceso

Nuomero de weces que se realiza
limpeza al local

- Satisfaccion  de  los  empleados

respecto a su ambiente de trabajo

Descripcion del proceso

Las dreas en mencion con su equipo de trabajo deben asegurarse que las instalaciones, donde
loz colaboradores se desempefiaran v tendran comunicacidn con proveedores, distribuidores,
entre otros, esté en las condiciones adecuadas, de tal manera que se cumplan con aspectos
bésicos de la ética empresanal en relacion al personal, asi como seguir un lineamiento de
protocolos de seguridad por la pandemia del Cowvid-19 v para ofrecer confiabilidad con los
actores externos.

Proceso de gestion de datos de los stakeholders

Proceso de
de los stakeholders

Nombre del proceso gestion de datos

Responsables del proceso Area Comercial. Logistica v Marketing

Objetivo del proceso Lograr un equilibrio entre los distintos
intereses de todoz los actores de la
organizacion, principalmente sus clientes, de
tal forma de determinar la estrategia que
satisfaga los aspectos de la cadena de

suministros en cada etapa.

Frecuencia del proceso Semestral-Anualmente

Indicadores de medicién del proceso -Satisfaccion del cliente respecto al servicio
ofrecido por parte de Virtual Chef
-Satisfaccion de los proveedores respectoala
relacion comercial.

-Evaluacion de desempefio por area
-Percepcion del publico general en relacion a

la organizacion.

Descripcion del proceso

Las areas mencionadas trabajan en conjunto en la recopilacion de informacion respecto a los
diferentes actores de la cadena de suministro v los demas stakeholders, de tal manera que
con este almacenamiento se pueda determinar e implementar con mayor precision estrategias
focalizadas en cada etapa de la cadena logistica fortaleciendo tanto su entorno interno como
externo, siendo asi una organizacidén eficiente.
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3.2.2.5. Capacidad produccion y/o servicio

En este apartado, se ha determinado la distribucion del local para las operaciones de
produccion, asi como la cantidad y tiempo estimado de produccion para cubrir la demanda
potencial. En la siguiente figura, el layout del almacén cuenta con una cocina, una
refrigeradora, una congeladora, una mesa para colocar productos y un aparador para colocar
los materiales e insumos. Fuera de la cocina, podemos observar un area de descanso para los
colaboradores, que sera utilizada siguiendo todos los protocolos de seguridad y sanidad durante
la coyuntura. Asimismo, se contard con un bafio y un espacio cerca a la puerta para colocar los

productos terminados y sean enviados a los clientes.

llustracion 12 Layout

Entrega delivery SALIDA

Cocina 1

Lavadores
Area de lavado

COCINA

Lava manos

Aparador para guardar

REFRIGERADORA materiales

Estante para colcoar Insumos

Hntrada

Area de descanso para
colaboradares

Espejo

MESA PARA
COLABORADORES
3ANO

ENTRADA
Aparador

Fuente: Elaboracion Propia
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Para el presente Layout, se ha considerado recursos propios para el inicio del proyecto. Debido
a esta situacion, se concluye que los tnicos elementos que se deben de adquirir en el primer
afio con el fin de alcanzar la capacidad de produccion esperada es la adquisicion de una

congeladora, una mesa y una empaquetadora al vacio.

Virtual Chef entregard sus productos en una caja, la cual tendra todos los insumos solicitados
por el cliente de acuerdo con su pedido. A continuacion, se detalla el proceso de elaboracion

de las cajas junto al tiempo estimado de produccion:

Cuadro de procesos de produccion.

Tabla 19 Cuadro de procesos de produccion.

Proceso de produccién de diez (10) cajas de productos
Actividades Minutos
Lavar y desinfectar los productos 15
Seleccién de productos de acuerdo al 10
pedido
Preparacién de productos 20
Empaquetado de productos individuales 20
Etiquetado de productos individuales 10
Colocacion de productos en la caja 20
Colocar los productos en el érea de 5
despacho
TOTAL 100

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla anterior, se estima que el tiempo de produccion de 10 cajas consta de 100 minutos,
lo que significa que el tiempo de elaboracion por cada caja es de 10 minutos. En el primer afio,
el proceso productivo solo tendrd un trabajador, por lo cual hemos calculado la capacidad de

produccion maxima en base a esto.
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Tabla 20 Tiempo Mdximo Disponible de la Mano de obra

Mano de obra

Trabajadores Dias por semana Horas por dia

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 21 Capacidad de produccion por caja

Capacidad de produccién por caja

Tiempo de preparacién 100 minutos

Cajas preparadas 10 cajas

Tiempo de preparacién
por caja

10 minutos

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 22 Proyeccion de Capacidad de produccion maxima de cajas

Por dia Por semana Por mes Por afio

Produccion al 58% de
capacidad (Demanda 28 168 672 8064
potencial)

Produccién al 90% de

) 13 258 1032 12384
capacidad

Mercado 12167

% del mercado
atendido al 58% de 0.23% 1.38% 5.52% 66.28%
capacidad

% del mercado
atendido al 90% de 0.35% 2.12% 8.48% 101.78%
capacidad

Fuente: Elaboracion Propia

En esta tabla, se determina la proyeccion de capacidad méaxima de produccion de cajas por dias,
semanas, mes y por afo. La capacidad maxima de produccion es del 90% debido a que
consideramos un 10% de tiempo de ocio para el trabajador. Siendo un total de 43 cajas

producidas por dia en su maxima capacidad de la persona encargada de la elaboracion de las

109



cajas. Sin embargo, al comienzo del proyecto estaremos produciendo a un 58% de la capacidad

porque se calcula un promedio de 28 pedidos diarios, lo que significa una cobertura del 66.28%

del mercado potencial en un afio.

3.2.2.6. Planificacion de actividades operacionales

Actividades del proceso de compra a proveedores

Busqueda de empresas que proporcionen los insumos necesarios para la elaboracion de
la caja de productos.

Cotizacion de precios a través de comunicacion directa con las empresas proveedoras.
Supervision de la calidad de los insumos, con la finalidad de que cumplan con los altos
estandares de calidad que propone Virtual Chef.

Verificacion del costo de transporte de los insumos.

Conservacion de los productos, manteniéndolos frescos en las refrigeradoras.
Implementar al PEPS la clasificacion de los productos, para evitar pérdidas a partir de
que el inventario no sea utilizado y se malogre.

Verificacion del correcto abastecimiento en funcién a las cajas que se van a producir,

con el fin de eliminar el desabastecimiento y efectuar compras innecesarias.

Actividades del proceso de produccion

Establecer un cronograma con todos los pasos que se deben llevar a cabo para la
produccion final de las cajas.

Capacitar al personal encargado de produccion.

Implementar de manera adecuada los protocolos de seguridad que son necesarios para
la elaboracion de las cajas.

Planificacion, de manera ordenada, la recepcion de pedidos, teniendo en consideracion
los pedidos con anticipacion.

Verificacion del uso de implementos de seguridad y sanidad para el proceso de
elaboracion.

Asegurar que el transporte de los insumos llegue en el momento correcto para evitar
contratiempos en el proceso productivo.

Mantener el area de cocina con un alto estandar de limpieza y orden.
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Lograr que los tiempos establecidos en el cronograma de actividades de produccion,
sean respetados por todo el personal.
Supervision del empaquetado, ya que este deberd realizarse de manera delicada y

cuidadosa.

Actividades del proceso de venta

Crear y aplicar un protocolo de ventas mediante el aplicativo Virtual Chef.

Establecer los objetivos de ventas usando la metodologia SMART.

Crear una base de datos con la informacién que los clientes nos proporcionaron a través
del landing page.

Buscar potenciales clientes a través de focus group.

Lograr aumentar las ventas a través de una impactante estrategia de marketing.
Contactar de manera instanténea al area de produccion, los pedidos recientes.

Recepcionar los pedidos por orden de llegada y realizar la caja de acuerdo con ello.

Actividades del proceso de entrega

Enviar toda informacion de direccion y pedido del cliente al area de entrega del
producto.

Supervision efectiva de la entrega de producto al cliente.

Cerciorarse que el area encargada de distribucion realice la entrega de pedidos a tiempo
y sin inconvenientes.

Entrega de la caja Virtual Chef al cliente manteniendo, de manera estricta, los
protocolos de seguridad.

Calificar la satisfaccion del cliente después de la entrega de la caja a través de una

pequefia encuesta en el aplicativo.
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3.2.3. Presupuesto
A continuacion, se mostrara el cuadro que detalla los gastos que se necesita para implementar

este proyecto:

3.2.3.1. Inversion Inicial

La inversion de activos fijos calculada para el inicio del proyecto se dividira en dos cuadros:

1. Aporte de socios

Este apartado incluye los recursos que los miembros del proyecto pueden aportar para el
inicio de las operaciones del negocio. El valor de cada uno de los activos mencionados se
calcul6 en base a sus precios de mercado, mientras que el efectivo se estima en S/20,000

por el aporte tanto de los miembros del proyecto como de sus familiares.

Tabla 23 Aporte de socios

Fuente: Elaboracion Propia

APORTES SOCIOS
Mesa pequefia Aporte propio 11 S/. 154.00 | S/. 154.00
Mesa comedor Aporte propio 1] S/ 2,000.00 | S/.  2,000.00
Sillas Aporte propio 5| 8. 209.00 | S/.  1,045.00
Espejo Aporte propio 1 S/. 155.00 | S/. 155.00
Lava manos Aporte propio 1] S/. 327.00 | S/. 327.00
Inodoro Aporte propio 11 S/. 180.00 | S/. 180.00
Lavadores de cocina Aporte propio 2| 8/ 574.00 | S/.  1,148.00
Cocina Aporte propio 11 S/ 1,189.00 | S/. 1,189.00
Overoles Aporte propio 2| S/. 240.00 | S/. 240.00
Celular Aporte propio 1] S/. 500.00 | S/. 500.00
Almacen Aporte propio S/ 35,000.00 | S/. 35,000.00
Inventario Aporte propio S/ 817410 |S/. 8,174.10

S/. 50,112.10

2. Inversion en activos tangibles e intangibles

Este apartado comprende la compra de los activos tangibles necesarios para la preservacion
y preparacion de los insumos de produccion, asi como el trabajo administrativo del negocio
(laptop). Ademas, como activo intangible se considera el costo de inversion para el

desarrollo de la aplicacion.
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Tabla 24 Inversion de activos tangibles

TANGIBLES Costo de inversion| Cantidad (q) | Costo unitario (con IGV) | Total (con IGV) | Total (sin igv)
Congeladora Costo de inversion 118/ 819.00 | S/. 819.00 | &/ 694.07
Mesa larga Costo de inversion 2| S/ 290.00 | S/. 580.00 | S/ 491.53
Estante Costo de inversion 2| 8/ 738.00 | S/. 1,476.00 | S/ 1,250.85
Laptops Costo de inversion 118/ 1,389.00 | §/. 1,389.00 | &/ 1,177.12
Empacadora al vacio Costo de inversion 11 8/ 2,745.00 | S/. 2,745.00 | &/ 2,326.27
Costo total S/5,981.00

Total s/.  7,009.00

INTANGIBLE Costo de inversion| cantidad (q) | Costo unitario (con IGV) | Total (con IGV) | Total (sin igv)
App Costo de inversion 11 /. 3,150.00 | S/. 3,150.00 | S/. 2,669.49
Costo Total
Total S/. 3,150.00

3.2.3.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Virtual Chef ofrece cinco productos, los cuales se dividen en:

e Promocién 1: 24 makis

e Promocion 2: 36 makis

e Poke Bowls tamano mediano

e Poke Bowls tamafio grande

Fuente: Elaboracion propia

e Materiales (se refiere a los materiales o utensilios necesarios para la preparacion de

makis y tiene un costo adicional)

En el siguiente cuadro, se observa el célculo del costo unitario de la promocion 1. Los datos

obtenidos se han podido recuperar haciendo un calculo aproximado para fines del proyecto de

los insumos que van a ser necesarios para la elaboracion de la promocion.
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Tabla 25 Costos Unitarios Promocion 1

CANTIDAD UNIDAD INSUMO | precio venta TOTAL
1]un PROMO 1 S/.10.87
2|rolls maki 1[rolls S/.3.38 S/.6.77
1]un pack de salsas 1|un S1.2.37 S/.2.37
1f{un ohashis 100]un S/.14.00 S/.0.14
1]un tapper pequeio 1|un S/.0.70 S/.0.70
1]un Caja 1|un S/.0.28 S/.0.28
1f{un Plastico al vacio 1f{un S/.0.15 S/.0.15
1]un bioseguridad 1]un S/.0.43 S/.0.43
0.03]un Stickers 1fun S/.1.00 S/.0.03
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 26 Costo unitario productos
CANTIDADES COSTO PRECIO UTILIDAD MARGEN
PROMO 1 24 Makis $/.10.87 S/.39.00 S/.28.13 258.79%
PROMO 2 36 Makis S/.14.81 S/.46.00 S/.31.19 210.60%
MATERIALES 1 Pack §/.30.00 S/.37.00 S/.7.00 23.33%
BOWL GRANDE 1 S/.11.12 S/.28.00 S/.16.88 151.80%
BOWL MEDIANO 1 S/.8.97 S/.31.00 S/.22.03 245.60%

Fuente: Elaboracion Propia

En los costos fijos, se ha considerado el costo de los servicios basicos para la elaboracién de

las cajas. La proyeccion anual de estos costos se detallara en el Plan Financiero del proyecto.

3.3. Plan de Recursos Humanos

3.3.1. Estructura organizacional

llustracion 13 Organigrama Corto Plazo

Area de Produccion

Organigrama a Corto Plazo

y Ventas

Gerencia
General

Area de Marketing

Area de RRHH
yRSE

Area de Contabilidad

y Finanzas

Fuente: Elaboracion Propia
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llustracion 14 Organigrama Largo Plazo

Organigrama a Largo Plazo

Gerencia
General
Area de RRHH Area Area de Area de Produccion
yRSE Comercial Contabilidad
y Finanzas
Logistica Ventas Andlisis Anélisis Operaciones Control
y Marketing financiero contable de Calidad

Fuente: Elaboracion Propia

3.3.2. Determinacion del personal requerido

Contar con una adecuada distribucion de personal es de suma importancia para el proyecto
porque cada area y trabajador contratado ayudara a brindar un 6ptimo servicio sin incurrir en
sobrecostos. Inicialmente, el proyecto contard con cuatro jefes y gerentes encargadas del
negocio para satisfacer la demanda de los consumidores y realizar las labores administrativas,

financieras y comerciales que requiere la organizacion.

El primer afio de operaciones solo se tendra a una persona en el area de produccion, que seria
uno de los mismos duefios de la empresa (siendo los mismos participes de la mano de obra).
Ellos se turnaran la administracion de la cocina junto al repartidor, quien es el encargado de

realizar la entrega de los pedidos.

El siguiente afio, debido a la creciente demanda de los productos, se considera necesario el
incremento de trabajadores en la organizacion; por lo tanto, se contratard a un asistente de
produccion para ayudar con el proceso de elaboracion de las cajas al administrador de la cocina
y un repartidor adicional para el despacho de pedidos. Es importante resaltar que, conforme el
negocio crezca financieramente, se podrd profesionalizar cada 4rea con personal mayor

capacitado para la realizacion de un mayor nimero de funciones.
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3.3.3. Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

Virtual Chef cuenta con personal especializado para llevar a cabo cada una de las actividades
necesarias para el correcto funcionamiento del negocio. A continuacion, se detallard cada una

de ellas:

GERENTE GENERAL

Principales Funciones:

e Planificar, organizar, dirigir y controlar los objetivos del negocio junto a las distintas
areas de la empresa.
e Negociar y cerrar acuerdos con los grupos de interés del negocio.

e Administrar los recursos de la empresa.

Requisitos para el puesto:

e Licenciado en Administracion o carreras afines
e Experiencia laboral minima de 3 afios como jefe administrativo o puestos similares en
empresas de servicio

Habilidades requeridas:

e (Capacidad para tomar decisiones
e Liderazgo y trabajo en equipo
e (apacidad para dirigir y motivar

e Adaptabilidad al cambio

GERENTE DE LOGISTICA

Principales Funciones:

e Organizacion, desarrollo y control de la cadena de suministros de la empresa.

e Negocia con los grupos de interés para obtener un 6ptimo desempeio y costo en los
procesos logisticos.

e Analizar y resolver problemas logisticos.

Requisitos para el puesto:

e Licenciado en Administracion, Ingenieria Industrial o carreras afines.
e Experiencia laboral minima de 2 afios como jefe de procesos o puestos similares.

Habilidades requeridas:
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e Liderazgo y trabajo en equipo
e Pensamiento critico

e Adaptabilidad al cambio

GERENTE DE MARKETING Y VENTAS

Principales Funciones:

e Creacion de conciencia de marca y posicionamiento en el mercado.
e Gestion de campafias publicitarias.

e Supervision de la estrategia de marketing digital.

e Identificacion de potenciales clientes.

Requisitos para el puesto:

e Licenciado en Marketing, Administracion o carreras afines.
e Experiencia laboral minima de 2 afios como jefe del area comercial, marketing, ventas
0 puestos similares.

Habilidades requeridas:

e Conocimiento de marketing digital
e Pensamiento innovador
e Liderazgo y trabajo en equipo

e Adaptabilidad al cambio

GERENTE DE RRHH Y RSE

Principales Funciones:

e Gestion de la cultura organizacional del negocio.
e Encargado del proceso de seleccion, reclutamiento y capacitacion de personal.
e Desarrollo de politicas organizacionales.

Requisitos para el puesto:

e Licenciado en Administracion o carreras afines.
e Experiencia laboral minima de 2 afios como jefe del area de recursos humanos o puestos
similares.

Habilidades requeridas:

e Liderazgo y trabajo en equipo
e C(Creativo y dinamico

e Pensamiento critico
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GERENTE DE CONTABILIDAD Y FINANZAS

Principales Funciones:

e Manejo de la informacidn y evaluacion financiera del negocio.
e Investigacion y desarrollo de planes para la expansion financiera.
e (arantizar la 6ptima ejecucion de las operaciones de la empresa.

Requisitos para el puesto:

e Licenciado en Contabilidad, Administracion o carreras afines.
e Experiencia laboral minima de 2 afios como jefe del area de finanzas, contable o puestos
similares.

Habilidades requeridas:

e (apacidad analitica y numérica
e Pensamiento critico
e Liderazgo y trabajo en equipo

e (Capacidad para la toma de decisiones

3.3.4. Presupuesto

El presupuesto de esta area para el aio inicial estard compuesto por cuatro gerentes y jefes
especificados en el organigrama de corto plazo (figura #). Cada uno revisarad un sueldo mensual
equitativo de S/ 1200 soles y se incluira la contratacion de un repartidor para el servicio de

delivery, el cual se considera en la planilla y goza del sueldo minimo.
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Tabla 27 Presupuesto Recursos Humanos ario 1

PRESUPUESTO DE RECURSOS HUMANOS - ANO 1
Puesto Sueldo mensual Sueldo anual
Gerente Comercial 5/.1,200.00 $/.14.400.00
Gerente de Finanzas 5/.1,200.00 5/.14.400.00
Jefe de operaciones $/.1,200.00 S/.14.400.00
JTefe de Marketing $/.1,200.00 $/.14.,400.00
Repartidor (Delivery) $/.930.00 $/.11,160.00
Total 5/.68,760.00

Fuente: Elaboracion propia

Para los afios siguientes, existird un incremento de sueldo para los gerentes y jefes de 10% en
el segundo afio y de 20% en el tercero, sustentado por crecimiento financiero del negocio.
Ademas, debido a célculos estimados de la demanda, en el segundo afio son necesarias las
contrataciones de un asistente de produccion y un repartidor adicional para cubrir con la entrega
de pedidos. Finalmente, en el tercer afio se contrata a un asistente adicional por el mismo

motivo.
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Tabla 28 Presupuesto Recursos Humanos ario 2

PRESUPUESTO DE RECURSOS HUMANOS - ANO 2

Puesto

Sueldo mensual

Sueldo anual

Gerente Comercial S/.1,320.00 S/.15,840.00
Gerente de Finanzas S/.1,320.00 S/.15,840.00
Jefe de operaciones S/.1,320.00 S/.15,840.00
Jefe de Marketing S/.1,320.00 S/.15,840.00
Asistente de produccion $/.930.00 S/.11,160.00
Repartidores (2) (Delivery) S/.1,860.00 S/.22,320.00

5/.96,840.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29 Presupuesto Recursos Humanos ario 3

PRESUPUESTO DE RECURSOS HUMANOS - ANO 3

Puesto

Sueldo mensual

Sueldo anual

Gerente Comercial S/.1,584.00 S/.19,008.00
Gerente de Finanzas S/.1,584.00 S/.19,008.00
Jefe de operaciones S/.1,584.00 S/.19,008.00
Jefe de Marketing S/.1,584.00 S/.19,008.00
Asistentes de produccién (2) S/.1,860.00 S/.22,320.00
Repartidores (2) (Delivery) S/.1,860.00 S/.22,320.00

5/.120,672.00

Fuente: Elaboracion propia
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3.4. Plan de Marketing

3.4.1. Estrategias de marketing
Se debe considerar que las estrategias de marketing correspondientes a las 4P fueron llevadas
a cabo en torno a la venta del producto (caja Virtual Chef), debido a que es la actividad principal

de la empresa.

3.4.1.1. Descripcion de estrategias de producto

La medida estratégica de Virtual Chef se fundamenta en implementar el servicio de la
aplicacion inicialmente en el sector de Lima Moderna la cual abarca los distritos mencionados
de Barranco, Jestis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre,
San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo, donde se encuentran
personas con mayor poder adquisitivo y existe mayor tendencia de consumo de comida nikkei.
Ademas, con los experimentos realizados se ha demostrado que los mas interesados en utilizar
este aplicativo son personas de esta zona que desean aprender a cocinar nuevos platos y
aprovechar los beneficios ofrecidos por Virtual Chef. Asimismo, como es el primer aplicativo
que cuenta con servicio delivery y proporciona recetas de comida Nikkei, es decir, dispone de
doble funcionalidad, se puede afirmar que se encuentra en la etapa de introduccion. Por ello, la
finalidad es impulsar de manera interactiva los beneficios, practicidad y la experiencia que se
le brinda al usuario, de tal manera que se gane posicionamiento que pueda ser plasmado en un
incremento en la demanda mensual y ser reconocidos como la empresa pionera en esta

modalidad.

3.4.1.2. Descripcion de estrategias de fijacion de precio

Inicialmente, el publico objetivo de Virtual Chef son hombres y mujeres que pertenecen al
sector socioeconomico A y B y viven en los distritos de Lima Moderna. La finalidad del
aplicativo es ofrecer la experiencia de la preparacion de los platos de comida Nikkei en las
casas de los consumidores, llevandoles todos los materiales e insumos necesarios para la
preparacion. Dentro de esta primera etapa, se empleara una estrategia de Precio Neutro, puesto
que los productos ofrecidos son intermedios entre las diversas opciones que puedan encontrar
los usuarios en el mercado con respecto al servicio de comidas y que el publico objetivo esté
en la posibilidad de pagarlo. Ademas, al ser una empresa nueva en el mercado y debido a la

existencia de una gran cantidad de productos sustitutos, se determina adecuado ingresar con
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precios justos con el fin de que Virtual Chef se presente como una opcion atractiva de calidad-
precio. Una de las actividades claves en esta estrategia de precios ha sido realizar un
Benchmarking con diversas empresas que se dedican a la venta de platillos de comida nikkei,

lo que ayudard a conocer sus casos de éxito en el mercado.

3.4.1.3. Descripcion de estrategias de plaza

La plaza y distribucion se refiere a los lugares de comercializacion de los productos. En el caso
de Virtual Chef, la venta se realiza a través de un aplicativo movil, en el cual los usuarios o
posibles usuarios se tendran que descargar la aplicacion en la que podran ver las distintas
opciones de platillos que se presentan y pagar en la misma plataforma por su opcion preferida.
La entrega de los productos adquiridos por el cliente se realizard mediante delivery, el cual
consiste en un motorizado contratado que se encargaré de llevar los productos cumpliendo con
todos los protocolos de seguridad necesarios. Este servicio serd exclusivamente realizado por

el repartidor contratado de la empresa.

Ademas, es relevante mencionar que, con el objetivo de desarrollar esta modalidad de venta, el
proyecto debe trabajar estrechamente con ingenieros de software que se encarguen de la

creacion y el mantenimiento del aplicativo movil con sus respectivas actualizaciones.

Para fines del proyecto actual, se realizan activaciones a través de redes sociales como
Facebook e Instagram, donde se muestran los productos y el prototipo del aplicativo, lo que
permitira captar la atencion de potenciales usuarios y consumidores. Del mismo modo, se
coloca un landing page en las publicaciones con el fin de que los usuarios interesados en
adquirir los productos puedan dejar sus datos e inscribirse. Esto permite estimar una cantidad

de clientes recurrentes para el aplicativo.

3.4.1.4. Descripcion de estrategias de promocion

La promocion de Virtual Chef se realizaré a través de publicidad en las cuentas de Instagram y
Facebook del negocio. Esta accion se realizard con el objetivo de crear una imagen valiosa de
la marca y dar a conocer el producto y el servicio a través de la aplicacion. Asimismo, es
necesario mencionar que se llevara a cabo el marketing directo porque existe contacto directo
con los usuarios a través de focus group y las interacciones via redes sociales. Por ultimo,
Virtual Chef se encuentra interesado en invertir una mayor cantidad de dinero en promociones

con influencers y de esa manera crear una relacion mas fuerte con el publico objetivo.
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3.4.2. Presupuesto

El presupuesto de marketing esta conformado por actividades esenciales para el cumplimiento

de las tres estrategias planteadas en el apartado de objetivos y metas del proyecto. Estas

comprenden acciones de fotografia y promocioén propia y con influencers de los productos

mediante Facebook e Instagram. Estos montos se incrementan 20% anual, excepto el de

influencers que posee un crecimiento del 30% anual debido a sus altas tarifas. Asimismo, en el

ultimo afio se considera la contratacion esporadica de un community manager freelance con el

objetivo de gestionar el posicionamiento de marca junto al jefe de marketing de la empresa.

Tabla 30 Presupuesto Marketing

3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial

PRESUPUESTO DE MARKETING
. . Tipo | Requerimiento . ) . |Costo mensual| Costo total |Costo mensual| Costo total |Costo mensual| Costo total
Estrategia Actividad (ATL/BTL) | para actividad | Uoidnd  |Freenencia) 0 ooy aiio 1 aiio 2 a0 2 aiio 3 aiio 3
Elaboracion de | =1 blicitarios BIL Publicidad en | 0 soles | Mensual $/.90.00 $/.1,080.00 5/.108.00 $/.1.296.00 $/.129.60 $/.1.555.20
contenido Facebook
Elaboracion de | Promociones y packs de| Publicidad en | o soles | Quincenal | §/.180.00 $/.4,320.00 /.216.00 $/.5.184.00 $/.259.20 $/.3.110.40
contenido productos Facebook
Elaboracion de | 2 ¢ oblicitarios BTL Publieidad en | o o soles | Mensual $/.90.00 $/.1,080.00 /.108.00 $/.1.296.00 $/.129.60 $/.1.555.20
contenido Instagram
Elaboracion de | Promociones y packs de| Publicidad en | o soles | Quincenal | §/.180.00 $/.4,320.00 /.216.00 $/.5.184.00 $/.259.20 $/.3.110.40
contenido productos Instagram
Captacion de Contenido de ATL Publicidad en | s goles | Mensual | $.1100.00 | $.1320000 | $.1.430.00 | $/17.160.00 | $/1.859.00 | $/.22.308.00
clientes influencers Instagram
Contenido | Gestionar y administrar | gy Social Media | Nuevos soles | Semestral $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $.0.00 $/.930.00 $/.1.860.00
redes sociales | comunidad y marca
$/.24,000.00 $/.30,120.00 5/.33,499.20

Fuente: Elaboracion propia

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

Tabla 31 Matriz de acciones alineadas de grupos de interés bs. emprendimiento

Grupo de Interés

Expectativa del

grupo de interés

Riesgo si no
atiendo
expectativas

Importancia
para la
sostenibilidad

de la empresa (1

al 10)

Acciones
debemos

ejecutar

que
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Adecuadas

Ofrecer

Colaboradores | condiciones de | Renuncias o | Alta-10/10 instrumentos y
produccion y de | demandas un  ambiente
servicio laborales adecuado para

el trabajo
Ofrecer un
bien clima
laboral

Proveedores Pagos al dia Cese de contrato | Alta—10/10 Estar al dia con

de provision y todos los pagos
suministro a cada
proveedor

Consumidores | Servicio No adquirir el | Alta—10/10 Presentar el

de comida | innovador y | servicio producto en

japonessa adaptado para la buen estado y
nueva dar el servicio
normalidad de una manera

eficaz y
eficiente
Abandonar el
Socios- Generar una alta | proyecto Alta — 8/10 Lograr
Accionistas rentabilidad ingresos mas de
los esperados
Cumplimiento

Gobierno local | de los | Multas y | Media— 8/10 Pagos al dia y
protocolos sanciones cumplir con los
actuales y el protocolos
marco legal. dictados por el

gobierno
Media —7/10 | Pagos al dia
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Medios de | Publicidad Demandas por
Comunicacién | transparente competencia

desleal

Fuente: Elaboracion Propia

En primer lugar, se debe considerar que existen seis grupos de interés, los cuales son, los
colaboradores, restaurantes, proveedores, consumidores, socios-accionista, gobierno local y
medios de comunicacion. Los colaboradores son fundamentales para todos los procesos de la
empresa, es por esta razén que son considerados como uno de los mas relevantes para el
negocio y por lo tanto su valoracion es Alta, pues sin su labor, no se podria llevar a cabo el
proyecto. En segundo lugar, se encuentran los proveedores, los cuales han sido calificados con
una importancia alta, debido a que los productos que son utilizados para la elaboracion son de
primordiales para elaborar las cajas con todos los insumos y materiales necesarios. En tercer
lugar, tenemos al publico objetivo de VirtualChef, estos tienen una gran importancia debido a
que son los que finalmente terminaran adquiriendo las cajas de VirtualChef mediante la
aplicacion, es por ello que siempre se los debe mantener satisfechos con el servicio y producto
que se ofrece. En cuarto lugar, tenemos a los socios-accionistas teniendo una importancia
Media ya que con la ayuda de su inversion se lograra gran parte de la ejecucion del proyecto.
En quinto lugar, el Gobierno, el cual tiene una importancia media ya que VirtualChef debera
cumplir con todas las normas y protocolos establecidas por este, debido al actual contexto en
el que se encuentra el pais y evitar, de esa manera, ganar multas o sanciones por su
incumplimiento. Finalmente, se encuentran los medios de comunicacion, los cuales tienen una
importancia media ya que su uso se llevara a cabo con la finalidad de para llegar a una gran
cantidad de posibles clientes a través de herramientas de marketing que permitan captar la

atencion de estos.

3.5.2. Actividades a desarrollar

Las actividades a desarrollar de acuerdo a la matriz estan basadas en generar una conexion
fuerte con todos los Stakeholders directos e indirectos que tiene la empresa. Es importante
mencionar que los clientes son los principales, ya que sin su interés por comprar las cajas de
virtual chef no se podria desarrollar el proyecto. Asimismo, es necesario considerar que la
empresa hara todo lo posible en crear una relacion adecuada tanto con los socios y accionistas

para poder iniciar con el proyecto sin tener ningiin inconveniente econdémico de por medio.
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Por otro lado, es importante mencionar que soy llevaran a cabo actividades que involucren a
los proveedores ya que ellos tendran un papel fundamental dentro del proceso de produccion y
por lo tanto se debe generar un lazo de confianza con ellos pues el servicio que se ofrece
dependera de los productos que nos brinden. Por tltimo, es importante mencionar a los medios
de comunicacién ya que es la forma en la que la empresa VirtualChef puede lograr interactuar

con sus clientes y sus posibles consumidores.

3.5.3. Presupuesto

Este presupuesto estard compuesto por el uso de materiales biodegradables (cajas) para la
comercializacién de los productos. Se establecié un monto inicial de S/ 90.00, el cual tendra
un incremento del 10% anual. Ademas, con relacién a uno de los objetivos estratégicos del

area, habra donaciones a ONGs encargadas del cuidado medioambiental en el Gltimo afio.

Tabla 32 Presupuesto Responsabilidad Empresarial

PRESUPUESTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Estrategin Actividad Unidad Frecnencia Costowmensunl Costwo total Costoumensual Cost:) total Costowmensunl Costwo total
ano 1 ano 1 ano 2 ano 2 ano 3 ano 3
Reduccion de la Uso d teriales
contaminacién 50 €6 MAAES | Nueves soles | Mensual $/.90.00 $/.1,080.00 5/.99.00 $/.1,188.00 | S.11088 | $/.1.330.56
E biodegradables

ambiental

Apoyo a ONG Donacion Nuevos soles | Cuatrimestral 5/.0.00 5/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.200.00 $/.600.00
§/.1,080.00 S/.1,188.00 §/.1,930.56

Fuente: Elaboracion propia

3.6. Plan Financiero

3.6.1. Ingresos y egresos

Ingresos

La fuente de ingresos para la empresa esta conformada Ginicamente por la venta de la caja de
los insumos y materiales para preparar las recetas de comida Nikkei que se presentan en la
aplicacion. Las cantidades vendidas en los primeros meses del proyecto se estiman en base a
los resultados del concierge, el tamafio de mercado del negocio y el incremento sostenido de
las plataformas e-commerce en el pais (debido a la pandemia del covid-19); mientras que en
los siguientes afios se considera el porcentaje de crecimiento estimado del canal e-commerce

en el pais (4%).
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Tabla 33 Ingresos Proyectados

INGRESOS PROYECTADOS
Afio 1 ENERO FEBRERQ MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Compras clientes 12 124 136 152 168 188 208 232 320 355 395 440 TOTAL ‘
Ventas s/. 51.4,054.40 514,488.80 51492320 515,502.40 516,081.60 51.6,805.60 51.7,529.60 51.8,398.40 5/11,584.00 §/.12,851.00 51.14,299.00 5/15,928.00 | S5/.102,446.00 ‘
crecimiento 4.00%
Afio 2 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLlo AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Compras clientes 458 476 495 515 535 557 579 602 626 651 677 704 TOTAL ‘
Ventas S/. §1.16,896.42 SI17,572.28 §1.18,275.17 $/19,006.18 §/.19,766.42 §1.20,557.08 §1.21,379.36 §1.22,234.54 512312392 §1.24,048.88 §1.25,010.83 $126,011.27 | §/.253,882.36 ‘
crecimiento 4.00%
Afio 3 ENERO FEBRERQ MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Compras clientes 733 762 792 824 857 891 927 964 1003 1043 1084 1128 TOTAL ‘
Ventas $/. §1.27,592.75 51.28,696.46 51.29,844.32 $1.31,038.09 §1.32,279.62 51.33,570.80 513491363 51.36,310.18 51.37,762.58 51.39,273.09 51.40,844.01 SI4247777 | S1414603.31 ‘

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, el precio de la estimacion se calculd en base al promedio de lista de precios planteada

para el negocio. El ticket promedio inicial es de S/ 36.20 y tendrd un crecimiento en los

siguientes afios debido a la inflacion (2%).

Tabla 34 Ticket Promedio

CANTIDADES COSTO PRECIO UTILIDAD MARGEN
PROMO 1 24 Makis S/.10.87 S/.39.00 S/.28.13 258.79%
PROMO 2 36 Makis S/.14.81 S/.46.00 S/.31.19 210.60%
MATERIALES 1 Pack S/.30.00 S/.37.00 S/.7.00 23.33%
BOWL GRANDE 1 S/.11.12 S/.28.00 S/.16.88 151.80%
BOWL MEDIANO 1 S/.8.97 5/.31.00 S/.22.03 245.60%
Ano1 Ano 2 Ano 3
Ticket promedio 36.2 36.92 37.66
Tabla 35 Ingresos Proyectados
INGRESOS PROYECTADOS
Afio 1 ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIO AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE] DICIEMERE
Compras clientes 60 64 68 76 84 92 100 112 155 170 190 210 TOTAL |
Ventas s/. $/228000 | $/243200 | §/258400 | $/288800 | §/3,192.00 | $/3,49600 | S/3,80000 | $/4,25600 | S/589000 | S/6,46000 | $/7,22000 | S/7,980.00 | S/52,478.00 |
Proyeccion crecimiento 8.00%
Afo 2 ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO [ SETIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE]| DICIEMERE
Compras clientes 227 245 265 286 309 333 360 389 420 453 490 529 TOTAL |
Ventas S/. $/8,618.40 | $/9,307.87 | S/10,052.50 | S/10,856 70 | S/ 11,725 24 | S/ 12,663 26 | 5/ 1367632 | S/.14,770 42 | 5/15,952 06 | S/ 17,228 22 | S/ 18,606 48 | S/ 20,095 00 | S/ 163,552 47 |
Proyeccion crecimiento 8.00%
Afio 3 ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE] DICIEMBRE
Compras clientes 571 617 666 719 777 839 906 979 1057 1142 1233 1332 TOTAL |
Ventas S/. $/21,70260 | 5/23,43881 | §/25313 91| $/27,339.02 | /29,526 14 | 5/31,888.24 | S/34,430 29 [ S/ 37,194 44 | S/ 40,169 99 | S/ 43,383 59 | S/ 46,854 28 | 5/ 50,602 62 | S/ 411,852 93 |
Resumen
[Afo 1 [ s/52,478.00| [ARo 2 | §/.163,552.47] [Afo 3 [ §/.411,852.93]
|Cantidad | 1,381 | |Cantidad | 4,304 | |Cantidad | 10,838 |
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Egresos

Los egresos de Virtual Chef se especifican en tres secciones:

Costos de produccion

Esto incluye el uso de cajas biodegradables para el empaquetado de los ingredientes

(especificado en el presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial) y el servicio de

delivery (sueldo del repartidor).

Tabla 36 Costo de Ventas

Costo de ventas

ANO 1 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE NOVIEMBRE |DICIEMBRE

Caijas biodegradables $/.90.00 $/.90.00 §/.80.00 $/.80.00 $/.90.00 $/.90.00 §/.90.00 $/.90.00 $/.90.00 $/.90.00 5/.80.00 $/.90.00

Senvicio de delivery 5/.930.00 5/.930.00 $/.930.00 5/.930.00 5/.930.00 $/.930.00 5/.930.00 5/.930.00 5/.930.00 $/.930.00 5/.930.00 5/.930.00 Total
§/.1,020.00f $/1,02000] $/1,020.00] $/1,020.00{ $/.1,020.00] $.1,020.00] $&/1,020.00] $/.1,020.00] $/.1,020.00] $/.1,020.00 5/1,020.00] $/.1,020.00] $/.12,240.00

ANO 2 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE NOVIEMBRE |DICIEMBRE

Cajas biodegradables $/.99.00 5/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 5/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 5/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00

Senvicio de delivery (2) $/.1.860.00f $S/1860.00) $S/1860.00] &/1860.00( S/1860.00) S/1860.00] $S/1860.00 S/1.86000] $/.1860000 $S/.1,860.00 5/1.860.00] S5/.1.860.00 Total
S$/1959.00( S/195900] $S/195900] §&/1959.00( S/1959.00] S/1959.00] $S/1959.00] $S/1.959.00] $/.1,95900| $S/.1,959.00 $/1.959.00] S/.1,959.00] $/.23508.00

ANO 3 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE

Caijas biodegradables 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88 5/.110.88

Sevicio de delivery (2) 5/.1,860.00( $/1,860.00) $/.1,860.00] S/.1,860.00( $/.1,860.00) $/.1,860.00] $&/1,860.00] $/.1,860.00| $/.1,860.00) $/.1,860.00 5/.1,860.00| $/.1.860.00 Total
S$/197088) $S/197088) S/197088) &/197088( S/1970.88) S/1970.88) $S/197088] S/197088| S/.197088) $S/.1970.88 5197088 S5/.1.970.88] $/.23650.56

Inversion de marketing

Fuente: Elaboracion propia

El presupuesto de marketing se basa en elaboracion de contenido para Facebook e

Instagram. Se considera el gasto por los videos publicitarios y promociones de los packs de

productos, publicidad con influencers (canjes) y la contrataciéon de un community manager

freelance en el ultimo afio que ayudara esporadicamente al jefe de marketing con el analisis

de métricas de las campafias y con la consolidacion de marca.

Afo 1:

Tabla 37 Inversion Marketing ario 1

INVERSION EN MARKETING - ANO 1

Estrategia Actividad Tipo (ATL/BTL) Requerlr_mgnto para Unidad Frecuencia Cantlfiad al Costo mensual SEEDED
actividad ano (con IGV)

Elaboracion de contenido Videos publicitarios BTL Publicidad facebook MNuevos soles 1 12 $1.90.00 $/.1,080.00
Elaboracion de contenido Promociones y pack productos BTL Publicidad facebook Nuevos soles 2 12 $/.180.00 $/.4,320.00
Elaboracion de contenido Videos publicitarios BTL Publicidad en Instagram | Nuevos soles 1 12 $/.90.00 $/.1,080.00
Elaboracion de contenido Promociones y pack productos BTL Publicidad en Instagram |Nuevos soles 2 12 5/.180.00 S/.4,320.00
Captacion de clientes Contenido de influencers con productos (canje) ATL Publicidad en Instagram |Nuevos soles 1 12 §/.1,100.00 $/.13,200.00

TOTAL $/.24,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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Afio 2:

Tabla 38 Inversion Marketing afio 2

INVERSION EN MARKETING - ANO 2

Estrategia Actividad Tipo (ATL/BTL) Requerir.ni.ento para Unidad Frecuencia Canti:!ad 2l Costo mensual SEEDREE
actividad afio (con IGV)
Elaboracion de contenido Videos publicitarios BTL Publicidad facebook Nuevos soles 1 12 $/.108.00 S/.1,296.00
Elaboracion de contenido Promociones y pack productos BTL Publicidad facebook Nuevos soles 2 12 $/.216.00 S/.5,184.00
Elaboracion de contenido Videos publicitarios BTL Publicidad en Instagram |Nuevos soles 1 12 $/108.00 §/1,296.00
Elaboracion de contenido Promociones y pack productos BTL Publicidad en Instagram |Nuevos soles 2 12 5/.216.00 5/.5,184.00
Captacion de clientes Contenido de influencers con productos (canje) ATL Publicidad en Instagram |Nuevos soles 1 12 S/.1,430.00 S/.17,160.00
TOTAL $1.30,120.00
.y .
Fuente: Elaboracion propia
Afio 3:
.7 . ~
Tabla 39 Inversion Marketing ario 3
INVERSION EN MARKETING - ANO 3
Estrategia Actividad Tipo (ATL/BTL) Requerlr.nllento para Unidad Frecuencia Cantlf!ad el Costo mensual Cosiearale)
actividad afio (con IGV)
Elaboracion de contenido Videos publicitarios BTL Publicidad facebook MNuevos soles 1 12 $/.129.60 $/.1,555.20
Elaboracion de contenido Promociones y pack productos BTL Publicidad facebook Nuevos soles 1 12 $/.259.20 $/.3,110.40
Elaboracion de contenido Videos publicitarios BTL Publicidad en Instagram |Muevos soles 1 12 8/.129.60 8/.1,555.20
Elaboracion de contenido Promociones y pack productos BTL Publicidad en Instagram |Nuevos soles 1 12 81.259.20 $1.3,110.40
Captacidn de clientes Contenido de influencers con productos (canje) ATL Publicidad en Instagram |Nuevos soles 1 12 5/.1,859.00 5/.22,308.00
Contenido y redes sociales Gestionar y administrar comunidad y marca BTL Social Media Nuevos soles 1 2 $/.930.00 S/1,860.00
TOTAL $1.33,499.20
.y .
Fuente: Elaboracion propia
e (Gastos administrativos
Estos gastos comprenden los sueldos del personal y los servicios de agua, luz e internet que
incurre el negocio. A partir del segundo afio, se considera el alquiler del local como gasto
. .y .
recurrente debido a la expansion del negocio.
Afo 1:
Tabla 40 Gastos Administrativos ario 1
ANO 1 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Jefe de operaciones $/1,200.00] $/1200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/1,200.00] $/1200.00) $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00
Gerente Comercial $/.1,200.00] $/.1,200.00) $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 5/.1,200.00 $/.1,200.00] $/.1,200.00] $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 5/.1,200.00
Gerente de Finanzas $/1,200.00] $/1200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/1,200.00] $/1200.00) $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00
Jefe de Marketing $/.1,200.00] $/.1,200.00) $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 5/.1,200.00 $/.1,200.00] $/.1,200.00] $/.1,200.00 $/.1,200.00 $/.1,200.00 5/.1,200.00
Agua $/.200.00 5/.200.00 $/.200.00 $/.200.00 $/.200.00 §/.200.00 §/.200.00 5/.200.00 $1.200.00 $/.200.00 §/.200.00 §/.200.00
Luz $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00
Internet $/.99.00 5/.99.00 5/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 5/.99.00 5/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00
TOTAL 5/519000] S/5199.00] S15199.00| $/5199.00] §/5199.00| S/5199.00| /519000 §/5199.00] $/5199.00| $/5199.00| S/5199.00] S/5199.00| $.62,388.00
.y .
Fuente: Elaboracion propia
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Afio 2:

Tabla 41 Gastos Administrativos ario 2

ANO 2 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Jefe de operaciones S$/.1,320.00 S5/1,320.00 S/.1,320.00 S$/.1,320.00 S/.1,320.00 S$/.1,320.00 S5/.1,320.00 S/.1,320.00 S$/.1,320.00 S/.1,320.00 S/1,320.00 S$/1,320.00
Gerente Comercial S$/.1,320.00 S/1.320.00 S/.1,320.00 S$/.1.320.00 S/1,320.00 S$/.1,320.00 S/1.320.00 S/.1,320.00 S$/.1,320.00 S/1.320.00 S/.1,320.00 S$/1.320.00
Gerente de Finanzas §/.1,320.00 £/1,320.00 8/.1,320.00 $/.1,320.00 £1.1,320.00 $/.1,320.00 £/.1,320.00 8/.1,320.00 $/.1,320.00 £1.1,320.00 8/.1,320.00 £/.1,320.00
Jefe de Marketing S$/.1,320.00 S5/1,320.00 S/.1,320.00 S$/.1,320.00 S/.1,320.00 S$/.1,320.00 S5/.1,320.00 S/.1,320.00 S$/.1,320.00 S/.1,320.00 S/1,320.00 S$/1,320.00
Local (Alquiler) S/.2.000.00 S/2.00000 S/.2,000.00 S/.2.00000 S/2.000.00 S/.2.000.00 S/2.00000 S/.2,000.00 S/.2.000.00 S/.2.000.00 S/.2,000.00 S/2.00000
Asistente de produccion £/.930.00 £/.930.00 $/.930.00 £1.930.00 8/.930.00 $/.930.00 £/.930.00 $/.930.00 £1.930.00 £/.930.00 $/.930.00 £1.930.00
Agua S$/.280.00 S/.280.00 S/.280.00 S5/.280.00 S/.280.00 S1.280.00 S/.280.00 S/.280.00 S5/.280.00 S/.280.00 S/.280.00 S/.280.00
Luz S/140.00 S/140.00 S/.140.00 S/140.00 S/.140.00 S/.140.00 S/140.00 S/.140.00 S/140.00 S/.140.00 S/.140.00 S/140.00
Internet $/.99.00 £1.99.00 £/.99.00 $/.99.00 £1.99.00 §/.99.00 £/.99.00 £/.99.00 $/.99.00 £1.99.00 £/.99.00 $/.99.00

TOTAL $/872900] /872900 S/872900] /872900 $/872900| S/872900| $S/872900| S/872900| $S/872900] S/872900| 5872900 $/872900| $1.104,748.00

Fuente: Elaboracion propia
Afo 3:
Tabla 42 Gastos Administrativos ario 3

ANO 3 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Jefe de operaciones S/1,584.00 S/.1,584 00 S/.1,584.00 S/1,584.00 S5/.1,584 .00 S5/1,584.00 S5/.1,584 .00 S/1,584.00 S/.1,584.00 S/.1,584 .00 S5/.1,584.00 5/.1,584.00
Gerente Comercial S/.1,584.00 S/.1,584.00 S/.1,584.00 S/.1,584.00 S/.1.584 00 S/.1,584.00 S/.1,584 00 S/1.584.00 S/.1,584.00 S/.1.584.00 S/.1,584.00 S/.1,584 .00
Gerente de Finanzas S/.1,584.00 S/.1,584.00 S/.1,584.00 S/.1,584.00 S/.1.,584.00 S5/.1,584.00 S/.1,584.00 S/.1.584.00 S/.1,584.00 S/.1.,584.00 S/.1,584.00 S5/.1,584 .00
Jefe de Marketing $1.1,584.00 S5/.1,584.00 51.1,584.00 S/.1,584.00 5/.1,584.00 51.1,584.00 5/.1,584.00 5/.1,584.00 S/.1,584.00 5/.1,584.00 51.1,584.00 5/.1,584.00
Local (Alquiler) $/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00 S/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00 $/.2,000.00
Asistentes de produccion (2) $/.1,860.00 S/.1,860.00 $/.1,860.00 S/.1,860.00 $/.1,860.00 S/.1,860.00 S/.1,860.00 $/1.860.00 S/.1,860.00 $/.1,860.00 $/.1,860.00 S/.1,860.00
Agua 5/.392 00 S5/.392.00 S5/.392.00 5/.392.00 S5/.392 00 5/.392 .00 S/.392.00 S/.392.00 S/.392.00 S5/.392.00 5/.392 00 S/.392 .00
Luz S/.196.00 S/196.00 S/.196.00 S/.196.00 S/i196.00 S/.196.00 S/196.00 S/.196.00 S/.196.00 S/i196.00 S/.196.00 S/196.00
Internet S/.159.00 S/159.00 S/.159.00 5/.159.00 S5/159.00 S/.159.00 S/159.00 S/.159.00 S/.159.00 S5/159.00 S5/.159.00 S/159.00
Community manager $1.0.00 S5/.0.00 S51.0.00 5/.930.00 5/.0.00 S51.0.00 S5/.0.00 $1.0.00 S$1.0.00 51.930.00 S51.0.00 5/.0.00
Donacion $/.200.00 S/.0.00 $/.0.00 $1.0.00 S/.0.00 $1.0.00 $/.200.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $1.0.00 $/.200.00

TOTAL 5$/.11,143.00] 5/.10,943.00] 5/.10,943.00) S/.11,8673.00f $/10,943.00] S5/.10,943.00| S/.11,143.00f S$/.10,943.00] S5/.10,943.00) S/.11,873.00] S/.10,943.00| S/.11,143.00| §/.133,776.00

3.6.2. Inversiones

Fuente: Elaboracion propia

Virtual Chef ha invertido en la adquisicion de diversos tangibles e intangibles en diversos afos.

Como se puede observar a continuacion las inversiones en tangibles e intangibles se lleva a

cabo de manera anual. En el primer afio se ha invertido en tangibles como la congeladora, mesa

larga, estante, laptops y empacadora el vacio y como intangible se encuentra el aplicativo.

Asimismo, en el segundo ano se invierte en laptops, cocina, mesa larga, refrigeradora y

empacadora al vacio. Finalmente, en el tercer afio, solo se invierte en tangibles como los stands

y la actualizacién de la aplicacion. Es importante mencionar que se haréd uso del aporte de los

socios con el fin de reducir costos, por lo que existen algunos elementos que son aportes propios

de los duefos de la empresa.
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Afio 1:

Aportes socios

Mesa peq

ueria

Aporte propio

Mesa comedor

Aporte propio

Sillas Aporte propio
Espejo Aporte propio
Lava manos Aporte propio
Inodoro Aporte propio

Lavadores de cocina

Aporte propio

Cocina Aporte propio
Overoles Aporte propio
Celular Aporte propio
Almacen Aporte propio
Inventario Aporte propio

Tabla 43 Inversiones arnio 1

TANGIBLES Costo de inversion| Cantidad (q) | Costo unitario (con IGV) | Total (con IGV) | Total (sin igv)
Congeladora Costo de inversion 1 8/ 819.00 | S/. 819.00 | s/ 694.07
Mesa larga Costo de inversion 2| 8/ 290.00 | S/. 580.00 | S/ 491.53
Estante Costo de inversion 2| 8/ 738.00 | S/. 1,476.00 | &/ 1,250.85
Laptops Costo de inversion 1| 8/ 1,389.00 | S/. 1,389.00 | &/ 1,177.12
Empacadora al vacio Costo de inversion 11 8/ 2,745.00 | S/. 2,745.00 | S/ 2,326.27
Costo total S$/5,981.00

Total §/.  7,009.00

INTANGIBLE Costo de inversion| cantidad (q) | Costo unitario (con IGV) | Total (con IGV) | Total (sin igv)
App Costo de inversion 1] S/. 3,150.00 | S/. 3,150.00 | S/. 2,669.49
Costo Total
Total Sl 3,150.00
Fuente: Elaboracion propia
Afio 2:

Tabla 44 Inversiones ario 2

TANGIBLES Costo de inversion| Cantidad (q) | Costo unitario (con IGV) | Total (con IGV)| Total (sin igv)
Laptaps Costo de inversion 3| s/ 4,298.00 | S/ 12,894.00 | S/ 10,927.12
Cocina Costo de inversion 11 8/ 1,189.00 | s/ 1,189.00 | 8/ 1,007.63
Mesa Larga Costo de inversion 11 8/ 145.00 | S/ 145.00 | S/ 122.88
Refrigeradora Costo de inversion 11 8/ 1,500.00 | &/ 1,500.00 | &/ 1,271.19
Empacadora al Vacio Costo de inversion 2| S/ 5489.00 | S/ 10,978.00 | S/ 9,303.39

Total S/ 26,706.00

INTANGIBLE Costo de inversion| cantidad (q) | Costo unitario (con IGV) | Total (con IGV)| Total (sin igv)

Actualizacion APP Costo de inversion 11 8/ 600.00 | S/ 600.00 | S/ 508.47
Total Sl 600.00

Fuente: Elaboracion propia
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Afo 3:

Tabla 45 Inversiones ario 3

TANGIBLES Costo de inversion | Cantidad (q) | Costo unitario (con IGV) | Total (con IGV) Tota (sin igv)
Estantes Costo de inversion 4| S/. 550.00 | S/. 2,200.00 | &/. 1,864.41
Total S/.  2,200.00
INTANGIBLE Costo de inversion |cantidad (q) Costo unitario (con IGV) |Total (con IGV) |Tota (sin igv)
Actualizacion APP Costo de inversion 1] S/. 600.00 | S/. 600.00 | S/. 508.47
Total Sl. 600.00

Fuente: Elaboracion propia

3.6.3. Estados financieros - BBGG, EGP, Flujo de Caja (mensual a tres afos), calculo
mensual del capital de trabajo.

3.6.3.1. Cronograma de pagos

En el segundo afio del proyecto, se considera un préstamo por un valor de S/ 27,306.00 a una

tasa del 15% con el objetivo de financiar la compra de activos y el alquiler del local de

produccion.

Tabla 46 Financiamiento

FINANCIAMIENTO

APORTE
Prestamo PROPIO CAPITAL
INV. TOTAL S/27,306.00 | 5/80,271.10 | $/107,577.10
% PARTICIPACION 25% 75% 100%
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Mes Saldo Amort Interes Cuota
1 27,306.00 1,137.75 24113 1,378.88
2 26,168.25 1,137.75 231.08 1,368.83
3 25,030.50 1,137.75 221.04 1,356.79
4 2389275 113775 21099 1,348.74
5 22,755.00 1,137.75 200.94 1,338.69
6 21,617.25 1,137.75 190.89 1,326.64
7 20,479.50 1,137.75 180.85 1,318.60
8 19,341.75 1,137.75 170.80 1,308.55
9 18,204.00 1,137.75 160.75 1,298.50
10 17,066.25 1,137.75 150.71 1,286.46
11 15,928.50 113775 14066 1,276 41
13,653.00 12 14,790.75 1,137.75 130.61 1,268.36
13 13,653.00 1,137.75 120.56 1,2568.31
14 12,515.25 1,137.75 110.52 1,248.27
15 11,377.50 1,137.75 100.47 1,238.22
16 10,239.75 1,137.75 90.42 1,228.17
17 9,102.00 1,137.75 80.38 1,216.13
18 796425 113775 70.33 1,208.08
19 5,826.50 1,137.75 60.28 1,198.03
20 5,6688.73 1,137.75 50.24 1,187.99
21 4,551.00 1,137.75 40.19 1,177.94
22 3,413.25 1,137.75 30.14 1,167.89
23 2,275.50 1,137.75 20.09 1,157.84
13,653.00 24 1,137.75 1,137.75 10.05 1,147.80
Fuente: Elaboracion propia
3.6.3.2 Estado de Situacion Financiera
llustracion 15 Balance General
BALANCE GENERAL
ACTIVOS ARD O ARD 1 ARD 2 ARD 3 PASIVOS ARD D ARD 1 ARD 2 ARD 3
ACT.CORRIENTE
Efectivo y Equivalente Sl 4027614 5L 836192 S 24477347 PASIVO CORRIENTE
PAGO & SOCIO Sl 1670403 5L 1670403 5L 16,704.03
C¥C =1 - =1 - =1 - Remuneracion x pagar Sl 5760000 S V4520000 5. 9835200
INVENTARIO Sl BTEM3E  S. 8502353 S 24876133 Impuesto por pagar =1 §95.47 Sl 2647300 Si 6460630
Total Activo corriente Si. S 10783050 S 24883545 Sl 43354146 Prestamo por pagar Si. - Si. - Si. -
Total pasivo corriente =1 S 7513351 S. MT.703.04 S 17966234
ACT.NO CORRIENTE Pasivo no corriente
IME S 86.02710 5. 5712110 S 8382710 S 86.027.10 Prestamos por pagar Si13.653.00 5! 13.653.00
Intangible S 435000 S 315000 S BO00.00 S 600.00 Total pasivo no comiente 5l =18 Sl 1365300 5! 13.653.00
Total Activo No corriente 5. 90,3770 Si 6027110 Si 8442710 5! 8662710 Total pasivo =18 Sl 7519351 Sl 13135604 SN 13331534
Total Activo S 9037710 Sh 16816160 S 33326255 Sl 580.165.56 PATRIMONIO .
Capital S 4026500 0 S 90,3770 SiO13T.08310 0 S 13328310
Aporte socio S 50Mz0 S 444 96 S 154308 S 3317200
Resultatos acumulados Sh 21003 5. 6328033 Sl 15433812
TOTAL Patrimonio S 9037710 5. 9296203 5. 20130651 S 3586.853.22
Pasivo mas Patrimonio S 90377107 SN 16816160 SN 33326255 Si 580,165.56

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.3.3. Estado de Ganancias y Pérdidas

llustracion 16 Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS
(Expresado en Nuevos Soles)

ANO 1

ANO 2

ANO 3

Ventas

5/.102,446.00

5/.253,8682.36

S5/414,603.31

Costo de ventas

S5/.12,240.00

5/.23,508.00

5/.23,650.56

Utilidad Bruta

5/.90,206.00

S/.230,374.36

5/.390,952.75

Gastos de Marketing v Ventas

5/.24,000.00

5/.30,120.00

5/.33,499.20

Gasto Administrativo y RSE

S/.62,388.00

S5/.104,748.00

S5/.133,776.00

Depreciacion

S/.782.50

S/3,516.57

5/.3,889 45

Utilidad Operativa

5/.3,035.50

5/.91,989.78

5/.219,786.09

Gastos financieros

5/.0.00

S5/.2,230.45

Si.783.67

Ingresos Financieros

S/.0.00

S/.0.00

S/.0.00

Utilidad antes INMP

5/.3,035.50

5/.89,759.33

5/.219,004 .42

Impuesto a la renta

S/.895.47

5/.26.473.001

S/.64,606.30

Utilidad MNeta

S5/.2.140.03

5/.63,280.33

5/.154,398.12

Reserva Legal

S5/.214.00

5/.6,328.03

5/.15,439.81

Resultado del Ejercicio

5/.1,926.02

S/.66,952.30

S5/.138,958.31

Fuente: Elaboracion propia

3.6.3.4. Flujo de caja

Aino 1:
llustracion 17 Flujo de Caja ario 1

Afio ENERO FEBRERO  MARZOD ABRIL MAYO JUNID JuLID AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE  HOYIEMBRE DICIEMBRE

MES 0 1 2 3 4 5 6 T & 3 10 1 12
Yentas F1.4,054.40 F.4,455.50 F.4,925.20 F1.5,502.40 F1.6,051.60 F.6,505.60 FT52360 F1.5,395.40 F.11,584.00 F1.12,651.00 F.14,233.00 F1.15,325.00
Costo de reatas FA020.00 02000 02000 SAM02000 SM4020.00 FA,020.00 FHA020.00 FA,020.00 F1,020.00 F1,020.00 F1,020.00 F4,020.00
Urilidad Brata FLE05440  SA546550  SA330520  SA445240 506160 S5TERE0 SAES0360 SATATEAD SA056400  SAMSSLO00  SAS2TA00  SA14,905.00
Gastos de Marketing y Yeatas FHAT0.00 FHAT0.00 FHAT0.00 FHAT0.00 FHAT0.00 FHAT50.00 FHAT50.00 FHATH0.00 730,00 FHAT30.00 FHATH0.00 FA,730.00
Gasto Admisistrativo y RSE $.5,193.00 $.5,193.00 $.5,193.00 $.5,193.00 F5,193.00 $.5,193.00 $.5,193.00 $5,193.00 $.5,199.00 $.5,139.00 F.5139.00 $5,139.00
Deeleciacién SLEE21 SLEE21 SLEE21 SLEE21 SLEE21 SLEE21 SLEE21 SLES.21 SLE5.21 521 HE521 SLEE21
Utilidad Dperatira -SL335981 -BA35ERAM -SAZ09LM SL2SME -BAS3261 -SA20851 -5145451 358413 SLESEATE SA4ET8 SA628473 1373
Gastos financieros F.0.00 F.0.00 F.0.00 F.0.00 FH0.00 FH0.00 FH0.00 FH0.00 FH0.00 F.0.00 50.0.00 F.0.00
Ingresos Financitros F.0.00 F.0.00 F.0.00 F.0.00 F0.00 F0.00 FH0.00 F0.00 FH0.00 F.0.00 50.0.00 F.0.00
Utilidad astes IMP -SL335981 -BA35ERAM -SAZ09LM SL2SME -BAS3261 -SA20851 -5145451 358413 SLESEATE SA4ET8 SA628473 1373
IMP RENT A 2000 2000 2000 2000 2000 2.0.00 2.000 B354 21,053.03 2142685 21,554.01 242,534 57
Urilidad Neta -SL335981 -BA35ERAM -SAZ09LM SL2SME -BAS3261 -SA20851 -5145451 321086 SLRSET0 3540334 SL443078 S55Ta.22
Depreciacion + amortizacio 3 6521 8 6521 8 6521 3 6521 3 6521 3 6521 B 6521 3 6521 3 6521 3 6521 & 6521 & £5.21
FEH S BE9460 -5 S460.20 -8 502550 -3 244660 -8 136740 -8 11340 -8 4340 8 53606 & 25HLH1 B SATRAS B/ 443583 3 564445
PREOPERACIONALES 500
Garastia alquiler -4000
Mobi ¥ Equipo -590,577.10
Capital de trabajo o B4EETSE
FEL SHROTESOT 50550860 -SGAB0E0  -BG02580  HEAEE0  -BHGETA) SN 14540 “EA1EAD TE36.06 BEEEIED HEATSAS F4A55.33 HEEARAS
APORTE $0CID HE0,2TL0
DEUDA H27,306.00
AMORTIZACION
INTERES
FCA “EITG15T.96 5 5,508.60 -5 546020 HGOZSEN | BIZAREED  -GEETAD ESIREEXT] ESTIERT] TEE.06 BEEIED HEATSS TAAT533 5 SEARAS
FEL -120,765.07 553460 -5460.20 -5,025.50 244660 AF6T.40 114340 -413.40 33606 255191 FATEAS 4495.33 644,45
FLUJO HETO 207650652 3560503161 -3399.555367 -254T.055736 2362054331 -ATSLOSS22] 1054647333 3545063056 515.2554552  O5SSASA123  SISZAGI065 4051553472 SOTIZESTIS
FLUJO HETD ACUMULADO 207650652 124255144 1280254625  -1309T2.4385  -105004.5528  -OSIZL6411  -136206.2504  -IGBEOD.6S554  -1G625TAIGS 1509019507  -1G0TIS.2697  -126601.7002  -121555.4644

Fuente: Elaboracion propia

134



Ao 2:

llustracion 18 Flujo de Caja ario 2

ENERD FEERERD MARZD ABRIL MATO JUNIO JULID AGOSTO SETIEMERE OCTUERE HOY¥IEMERE DICIEMERE
13 14 15 16 17 18 13 20 1 a2 23 24
EL6,536.42 shnsTa2s FE,275.7 20.13,006.15 S113,7T66.42 F.20557.08 SL21,370.36 B1.22,234.54 wasiesae SM24,048 58 212501053 Shae,onay
F12,240.00 £11,953.00 /.1,353.00 £11,953.00 /.1,353.00 £11,953.00 /.1,353.00 £11,953.00 /.1,353.00 £11,953.00 /.1,353.00 £11,953.00
Sl 465642 SM5613.28 6 31617 FLAT 4TS FATE0T.42 F15,535.08 13,420,360 F.20,275.54 2116492 =.22,053.55 21.23,051.83 =l.24,052.27
£1.2,285.00 .2,285.00 £1.2,285.00 .2,285.00 £1.2,285.00 .2,285.00 £1.2,285.00 .2,285.00 £1.2,285.00 .2,285.00 £1.2,285.00 .2,285.00
E1.8,723.00 FE,T23.00 E1.8,723.00 FE,T23.00 E1.8,723.00 FE,T23.00 E1.8,723.00 FE,T23.00 E1.8,723.00 FE,T23.00 E1.8,723.00 FE,T23.00
F.233.05 £.233.05 F.233.05 £.233.05 F.233.05 £.233.05 F.233.05 £.233.05 F.233.05 £.233.05 F.233.05 £.233.05
-31.6,650.63 S04 306,25 .5,003142 F5,740.13 16,500,355 EAT231.03 511352 EA5,365.43 AE5T8T FA0,TE2.85 SN T44.TE 24522
s 2308 saalod 21033 20024 FA30.53 FAS0.E5 AT0.E0 SAG0TS 4501 SA40.66 3061
000 F.0.00 000 F.0.00 000 F.0.00 000 F.0.00 000 F.0.00 000 F.0.00
-EB,E31TE #H.4,075.15 .4,755.03 #.3523.04 F5,233.43 FLT00.14 FHIA324T FHETITED #HA6ITA2 HANGIEA2 FHALE0413 261461
0,00 20217 FH1412.43 FHAEI0 GG #.2,094.54 2,340,058 23552 .2,66065 FHEI6.45 342322 3T
-EB,E31TE 2,572,395 #.3,375.60 .3,595.04 .4.441.10 E.5,005.60 FH.A532.533 FE,202.3T FHEEI0AT FHT.435.65 FE,150.31 653350
H 28308 3 23508 & 28308 3 23508 & 28308 3 23508 & 28308 3 23508 & 28308 3 23508 & 28308 3 23505
- 53571 & 36603 ! IEEEEE B 413103 & 4734108 & E23EEF B LEER44 I 640542 2852 & TTEEER B S4TIIE B 3,186.35
-EI6,535.T1 EIF166.03 I3,668.65 FM4,131.09 E4,T3405 45,295,658 EM5,550.44 FIE, 43542 T 12952 EITTEE.ED SI5,4T3.06 E19,186.35
- 113775 113175 - 113775 113175 - 113775 113175 - 113775 113175 - 113775 113175 - 113775 113175
- 24113 23108 - 221.04 21093 - 20034 13083 - 180,65 70sn - 16075 15071 - 4066 13061
-3 T.971.53 M TatIa E2,300.86 Sr2,542.55 /3,335.46 S13,970.00 S/4,566.54 E5,186.87 58310 SM6,500.24 EIT135.55 EMA1T.as
-6,538T1 316603 3BEI.ES 4,131.03 4,734.15 523865 555544 643542 Ti2a52 TIG5.63 547336 9,186.35
-SE5E.014725 21393605833 3215375353 3641115754 4076311351 45235037316 4380026664 5445 055572 S327.566062 641533530367 E322.547573 7438523012
-127444 4732 -124645 1153 -121423.74 -Miras.6212 -METLT0a2 -I03EE 6113 -104205.5547 -35TE052573  -92832.353T2 -GE414.02576 -TI43145055 -T2052.657T56
Fuente: Elaboracion propia
~
Aifo 3:
., . L
llustracion 19 Flujo de Caja anio 3
ENERD FEERERO MARZOD ABRIL MATO JUNID JULIOD AGOETO SETIEMBERE OCTUBRE NHO¥IEMBRE DICIEMEBRE
25 26 27 28 23 30 Bl 32 3 34 35 36
SLAT5AZTS EL25,630.46 2029544 32 EL3,038.09 ShE2273.62 S1.33,570.80 SLE4,I563 S0.36,310.18 ELET,T6258 20.39,273.09 SMA0S441 SLAZATIAT
EAT0EE EAATOES 197058 2197088 21197088 21,970,588 21,970.88 =M,970.88 1,970,885 EIT0EE TAAT0EE EAT0.EE
2562187 26,725,556 HETETIAL 2306721 FHLI0,505. 74 31,533,532 324275 FH.34.532.30 FHIETIT0 FLAT 0221 FLEEETIAT F.40,506.53
204745 274745 FH2T4TAS H2T4TAS 2T4TAS 2T4TAS 234748 274743 .2.747.43 22747435 274745 204745
FL143.00 FL0,343.00 FL0,343.00 SLNETI0N E410,243.00 .10,943.00 FA45.00 EL10,343.00 EA0,243.00 FANETE00 FA0,243.00 EL1435.00
Blazdaz 12402 El.a24.02 srE2402 Eh32402 32402 EE2402 ELE24.02 ElE24.02 sl324.12 a2 Ela2402
sin2or.ar 2,035 S113,855.64 shi4122.61 FL16,234 .13 SLAT5E5.32 FE528.15 El.20,324.70 SLATTTAD &1.22,357.61 5124 85855 El.26,032.23
2056 052 0047 3042 8038 2LT033 L6025 1.50.24 =A013 0 2003 SM0.05
000 .0.00 0000 E0.0.00 000 F.0.00 F.0.00 000 000 000 000 .0.00
FLL056.T0 FHA2,600.46 FLAET5E.5T FHA4,032.13 G215 FHATH4.33 FLIGA6T.ET 2027446 2113652 2252147 #.24,535.44 .26,052.24
327055 AT 4,055 72 A5 .4,783.08 FLEIEE.32 FHE 44502 1.5,980.87 641233 3 6,556.60 LT 2154 FLTE4.26
ELLEIBAS ELE853.55 E1L3,63365 £/.A832.63 ELN4300T0 EM12,345.07 11301385 E14,233.50 &1.15,324.53 E1.15,T40.56 ELTENI0 E1L18,381.858
2 a2 B 2l B a4l B fer=0 3 I =L . =2 = =2 = Jedte & 2412 5 242 B 242 B 2412
= Gl4025 920745 1002377 2 102681 NTS4SZ 2 1267219 B 1334397 3 WMBITe2 2 1564865 3 1606433 30 ITE3522 151210
4000
ENM3B6.40
54025 203,207.45 20,0237 =M0,216.51 M, 754,82 261213 2M3,343.97 =M4,B17.62 EM5648.65 216,064,935 M7, E35.22 EE5,ETE.50
- 113175 - 113175 - 113175 - 113175 - 113175 - LIZTT5 - L1375 - 113175 115775 113775 113775 - 113175
- 12056 - o5z - 100,47 - 042 - 5038 - 053 - 6025 - S0.24 40.13 S0.14 2003 - 10.05
SI6,581.93 SI7,353.18 S18,T85.55 E5,985.64 SM0536.63 SM 46411 2/12,145.94 SM342363 M4 40T SM4, 53103 SMBETT.ET 21347301
,140.25 220745 10,023.77 1021651 1754.52 1267213 1534337 14.617.62 15,645.65 16,064,358 n&35.22 3567650
E534.025654 TI2EAE323T TI05.65514%F TIE7.3T0535 03323277 3734272003 1016053153 1052, 35514 170775377 1131404026 13111.033T 26144.27005
-B5E15.6F215 SEHEIA2ETEER -B02ET.02575 -42298.65516 -FFIA0.3F1EF -23456.05387 -13235.47735 -2262.52254 44T 2626 2135327713 FAATOITOED E0E14. 64035

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.3.5. Capital del Trabajo Mensual

Ano 1:

llustracion 20 Capital del Trabajo Mensual ario 1

CAPITAL DE TRABAJO NETO

1] ENERO' FEBRERO WARZO ABRIL MAYD JUNO JULIo AGOSTD SETEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Ventas {sin IGV) 45322 445782 45221 5501.22] 5080.42 6604.42| 752842 8307.22) 1582482 1284082 1426782 15006821
Venias proyectads 454 4 44588 48232 B2 4 60816 BEI5H 75206 5305 4 11584 12851 14208 1508)
Costo de ventas g 10200018 1020008 102000{8 102000 § 10200018 102000 & 102000{8  102000) & 102000 & 10200018/ 1020008 1,020.00
Gas o de Maetingy Ventas 174 1720 JIEY) A7) 173 1730 1730 17 170 17| 1730 17
Gas 10 de Administraciony RSE 519000 5190.00 5190.00) 519000 519000 190,00 519900 £190.00 5190.00 5190.00 5190.00 519000
Depreciacién iy 652 i) i) 652 iy 6521 i) [y @2 Liig] iy
Total gas ins 804 Lyl e e 5004 Ly 600421 5004 B4 L] ] 8004
Eqgessts g 501425 80142 | 804N ([S 804N | ¥ 5014215 8042 | ¥ B0EAM[S 804N 804§ 8014M |5 8014 | ¥ 50142
Utilidad - 396081 | 3584 - 300101 21181 | 193261 | 120861 - 48481 3419 356079 433679 6284 79 TH3T
Utilidad Acumulada - 3908 |- T2 - 10.576.23)- 13,088.03 |- 1502064 | 1622025 |- 1671386 )- 1632067 |- 12,75368 |- 790306 |- 163820 62704
MIN - 24 86796
Fuente: Elaboracion propia
Afo 2:
., . . -
llustracion 21 Capital del Trabajo Mensual ario 2
ENERD FEBRERO WMARZO ABRIL MAYD JUNIO JULID AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMERE DICIEMERE
16805.2424 17571.0993 18273.00047 19004.99729 19765.24438 20555.90135 21375.18461 22233.35019 2312274076 2404769759 25009.65269 26010.086
16896.4224 17572.2793 18275.17047 19006.17729 19766.42438 20557.08135 21379.36461 2223453919 23123.92076 24048.87759 25010.83269 26011.266
S 1224000 | &/ 1,959.00 [ &/ 1,959.00 [ &/ 1,950.00 | 8/ 1,959.00 | &/ 1,959.00 | &/ 1,959.00 [ &/ 1,959.00 [ &/ 1,950.00 | 8/ 1,959.00 | &/ 1,959.00 | &/ 1,959.00
2285 2285 2285 2285 2285 2285 2285 2285 2285 2285 2285 2285
§729.00 §729.00 8729.00 8729.00 8729.00 §729.00 §729.00 8729.00 8729.00 8729.00 §729.00 §729.00
293.05 293.05 293.08 293.08 293.05 293.05 293.05 293.08 293.08 293.05 293.05 293.05
11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05 11307.05
S/ 23547.05 |3/ 13266.05 |3/ 13266.05 (3 13266.05|38/ 1326605 |8 13266.05 |5/ 13266.05|3/ 13266053/ 13266.05|38/ 1326605 |8 13266.05)| 3/ 13266.05
- 6,650.63 4,306.23 5,009.12 574013 6,500.38 7,291.03 §,113.32 8,968.49 9,857.87 10,782.83 11,744.78 12,745.22
- 37513 3,931.11 8,940.23 14,680.36 21,180.73 2847177 36,585.09 45553.58 5541145 66,194.28 77,939.08 90,684.28
Fuente: Elaboracion propia
Ao 3:
., . . -
llustracion 22 Capital del Trabajo Mensual ario 3
ENERO FEBRERO WARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
27591.57097 28695.28101 20843.13945 31036.91223 32278.43592 33569.62056 34912.45258 36308.99788 37761.405 39271.9084 40842.83193 42476.59241
27592.75097 28696.46101 20844.31945 310358.09223 32279.61592 33570.80056 34913.63258 3631017788 37762.585 39273.0884 40544.01193 4247777241
s/ 1,970.88 | S/ 1970.88 | S/ 1,970.88 | 5/ 1,970.88 | 5/ 197088 | o 1,970.88 [ 8/ 1,970.88 [ 8/ 1,970.88 | 5/ 1,970.88 | S/ 1,970.88 | 5/ 197088 | 5/ 1.970.88
2047.48 2747.48 2747.48 2747.48 2747.48 2747.48 2047.48 2747.48 2747.48 2747.48 2747.48 2947 .48
11143.00 10943.00 10943.00 11873.00 10943.00 10943.00 11143.00 10943.00 10943.00 11873.00 10943.00 11143.00
32412 32412 32412 32412 32412 324.12 32412 32412 32412 32412 32412 32412
14414.60 14014.60 14014.60 1494460 14014.60 14014.60 14414.60 14014.60 14014.60 14944.60 1401460 14414.60
S/ 1638548 |5/ 1598548 |5/ 1598548 [S/ 1691548 |5/ 1598548 |5/ 1508548 |8/ 1638548 |5/ 1598548 [S5/ 1508548 [ S/ 1691548 |5/ 1598548 |5/ 1638548
11,207.27 12,710.98 13,858.84 14,122,681 16,294.13 17,685.32 1852815 2032470 2177710 2235761 2485853 26,092.29
101,891.55 114,602.53 128,461.37 142,583.98 158,878.12 176,463.44 194,991.59 215,316.28 237,093.39 259,450.99 284,309.52 310,401.82

Fuente: Elaboracion propia

3.6.4. Indicadores financieros - VAN, TIR, EBITDA, Margen bruto, Margen neto, Punto de
Equilibrio, PRI (periodo de recuperacion de la inversion).

que el proyecto es viable.

VAN: El VAN del proyecto obtenido en el Flujo de Caja es mayor a 0, lo cual demuestra
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Tabla 47 Van del proyecto

WACC Sl PESO Tasa EF
DEUDA S/ 27,306.00 25% 15% 70.50% 2.684%
PATRIMONIO S/ 80.271.10 75% 11.3147% 8.443%
S$/107,577.10 WACC ANUAL 11.127%
WACC MENSUAL 0.883%

VAN PROYECTO 5/60,614.64

VAN ACCIONISTA 5/142,950.85

Fuente: Elaboracion propia

e TIR: EI TIR del proyecto es mayor a la tasa de descuento, entonces el proyecto debe

ser aceptado por superar la tasa minima de rentabilidad que demanda la inversion

Tabla 48 TIR del proyecto

TIR PROYECTO 2.2835%
TIR ACCIONISTA 8.6165%

Fuente: Elaboracion propia

e Margen bruto: El margen que proporcionan las ventas tras el descuento de los costos
de produccion es mayor al 80%, de tal manera que permite a Virtual Chef cubrir sus
gastos operativos, otros costos y contar con recursos para realzar futuras inversiones en

mejoras del servicio.

Tabla 49 Margen Bruto
MARGEN BRUTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
U.BRUTA $/.90,206.00 S/.220,093.36 $/.390,952.75
VENTAS S/.102,446.00 S/.253,882.36 S/.414,603.31
88.05% 86.69% 94.30%

Fuente: Elaboracion propia

e Margen neto: Este margen es positivo en los tres afios, lo cual resulta beneficioso para
los accionistas y como su crecimiento en comparacion al margen bruto es mayor, se
demuestra que se los ingresos han crecido en mayor proporcion a los egresos, debido a

una mejor gestion de costos y gastos, optimizando asi el rendimiento en estos tltimos.
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Tabla 50 Margen Neto

MARGEN NETO ANO 1 ANO 2 ANO 3

UTILIDAD NETA -S/.506.36 $/.55,902.66 S/.154,348.37

VENTAS $/.102,446.00 $/.253,882.36 S/.414,603.31
-0.49% 22.02% 37.23%

Fuente: Elaboracion propia

e Periodo de recupero de inversion (PRD): El PRD demuestra que la inversion del
proyecto se recupera en los tltimos meses del tercer afio, especificamente en el mes 35
aproximadamente.

Tabla 51 Periodo de recupero de Inversion

PRD PROYECTO (mes) 34.68
PRD ACCIONISTA (mes) 23.98

Fuente: Elaboracion propia

e Indice Beneficio Costo (IBC): El IBC del proyecto es mayor a 1, es decir, los beneficios
son mayores a los costos con lo cual se demuestra que proyecto de Virtual Chef debe
ser considerado e implementarse.

Tabla 52 Indice Beneficio Costo

IBC PROYECTO 1.11
IBC ACCIONISTA 1.30

Fuente: Elaboracion propia

3.6.5. Analisis de los estados financieros del proyecto

e Estado de Situacion Financiera
En el Estado de Situacidon Financiera se puede inferir que las cuentas que muestran mayor
variacion son las de efectivo e inventarios, debido al posicionamiento que adquirird Virtual
Chef en el mercado y el incremento de stock que necesitara para cubrir la demanda. Asimismo,
las remuneraciones por pagar se incrementan, dado que se contratard mayor personal por el

aumento de la demanda.
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e Estado de Resultados
En el Estado de Resultados podemos observar que el negocio incurre en utilidades positivas
desde el primer afo, debido a la gran demanda con la que gozara inicialmente. Ademas, la
inversion inicial del proyecto la cual es mayor a la de afos siguientes y que las ventas del
primer afio son menores comparadas con las ventas del afio 2 y 3 en el cual podemos observar
que ya contamos con resultados positivos lo cual es bueno para el proyecto. También, es
importante observar que los gastos en el primer afio son mayores que los ingresos debido a que
es el primer afio del proyecto. A medida que va pasando el tiempo, si bien los gastos aumentan,

las ventas aumentan en mayor proporcion lo que genera los resultados positivos.

e Estado de Flujo de Efectivo
El flujo de caja mostrado representa los 3 afios del emprendimiento en el cual podemos
observar que se presentan resultados positivos lo cual es bueno para la empresa pues representa

entrada de dinero.

3.7. Plan de Financiamiento

3.7.1. Identificacién y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

Para empezar con el desarrollo del modelo de negocio de Virtual Chef, el cual se encuentra en
etapa de Gestacion, las unicas fuentes de financiamiento dentro del primer afio son los aportes
de los fundadores y sus familiares. Por ello, la inversion inicial se basara significativamente en
aportes propios, debido a que es un nuevo negocio en el mercado y no cuenta con respaldo
financiero para conseguir un préstamo bancario. Se calcula que esta etapa constara de 12 meses

(primer afio de operacion).

Luego de superar esta etapa y obteniendo los resultados esperados, podremos encontrarnos en
una situaciéon de ser una empresa un poco mas estable como Emprendedor nuevo, lo cual
permitira solventar una deuda bancaria para la compra de activos que ayuden al crecimiento

del negocio.
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llustracion 23 Justificacion de Modelos Financieros

GESTACION DESPEGUE ESCALAMIENTO CONSOLIDACION
Financiamiento bancario
Fundadores
" / Capital de riesgo Salida a bolsa
VlrtUGl O/ Fusiones y/o adquisiciones Mercado de capitales
Alianzas
Familiares

Emprendedor naciente

Emprendedor nuevo

Emprendedor establecido

Mes 1-12

Mes 13 - 36

3.7.2. Calculo del valor del emprendimiento

Al ser una empresa pionera en el mercado, no existen competencia directa que sirva para la

comparacion del calculo del valor de nuestro proyecto. Ademads, es de suma relevancia

considerar la situacion actual del pais, que estima una rapida acogida del modelo de negocio.

Por ello, se optd por hacer una valorizacion de acuerdo con nuestros flujos futuros (flujo de

caja descontado).

Al momento de hallar el valor actual de nuestro negocio, con ayuda de nuestros flujos de caja

futuros, se asegurd de usar premisas solidas de ingresos y egresos de acuerdo con nuestros

voliimenes de venta realizadas (plan del concierge), para asi obtener resultados mas alineados

con la realidad del mercado. Por consiguiente, el calculo de este apartado se especifico en el

punto 3.6.4 del Plan Financiero, donde se estimé el VAN y TIR del proyecto.
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CONCLUSIONES

En conclusion, Virtual Chef ha logrado gran aceptacion por parte de los usuarios debido
a que ofrece un nuevo modelo de negocio en el mercado peruano, el cual no solo tiene
como finalidad ensefiarles a los usuarios a preparar comida Nikkei, sino que también
les facilita la obtencion de los diferentes insumos necesarios para la elaboracion de estos
platillos. Asimismo, se pudo constatar a través de las entrevistas y los comentarios por
redes sociales que muchos de los usuarios estan dispuestos a usar el aplicativo ya que
les atrae bastante la idea de tener un chef virtual que les explique a través de videos
tutoriales, y que este muestre un formato que reune todas estas opciones de manera

compacta, ordenada y agradable visualmente.

El proyecto de Virtual Chef es un negocio escalable debido a que hay distintas maneras
de continuar creciendo con el modelo de negocio y se planea en un mediano plazo ir
implementando mejoras, gracias a las entrevistas se logro obtener mayores ideas que se
iran aplicando como el aumento de nuevos platillos, nuevos tipos de comida vy,

finalmente, llegar a mas ciudades del Pert.

El andlisis PESTEL demuestra que existen variables relevantes en el entorno peruano
para implementar el modelo de negocio, como el crecimiento del e-commerce y el
servicio de delivery. Por consiguiente, las estrategias planteadas para aprovechar y
permanecer en el mercado estan ligadas a las campafias por redes sociales, que buscan
la fidelizacion de los clientes y la creacion de un ambiente laboral seguro, con el

proposito de generar confianza en los futuros colaboradores que tendrd la empresa.

Se puede inferir que Virtual Chef ha determinado apropiadamente sus estrategias a
partir de un andlisis detallado con las matrices EFE y EFI, de tal manera que pueda
focalizar su plan de negocio de forma mas precisa conociendo mejor el entorno en el
que se va a desenvolver incluyendo los actores de su cadena de suministro, es decir,
desde los proveedores de insumos, programadores, distribuidores hasta el consumidor

final, asi podra mejorar los procesos logisticos de forma eficiente.

En relacion con lo sustentado en el plan estratégico, se determina que los objetivos de

alta direccion seran la base para las operaciones del negocio, puesto que se enfocan en
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el rendimiento 6ptimo del servicio y la fidelizacion de marca. De este modo, las cinco
areas definidas (Comercial, Finanzas, RSE, Marketing y Logistica) se complementaran
en sus labores diarias y se encargaran de cumplir con las metas establecidas a corto,

mediano y largo plazo.

En base al concierge, Virtual Chef ha logrado una gran aceptacion por su publico
objetivo con respecto a los precios propuestos por cada platillo que ofrece, los cuales
no son tan altos, ni tan bajos. Asimismo, es importante mencionar que dicho precio es
apto para las personas que se encuentran en el nivel socioecondémico A y B. Por otra

parte, el precio del delivery es un costo adicional al pedido.

La capacidad de operacion refleja indicadores positivos, puesto que se satisface la
demanda esperada, el rendimiento del personal seria 6ptimo para las necesidades de
Virtual Chef empleando de forma adecuada los recursos propios, incluso considerando

el tiempo de ocio y ser nuevos en el mercado.

La demanda creciente del proyecto se sustenta por los cambios de las preferencias de
los consumidores limefios sobre el canal e-commerce. Debido a la pandemia del covid-
19, estas plataformas han incrementado sus ventas exponencialmente y se proyecta que
el sector continuard con un crecimiento sostenido en los siguientes afos, por lo que
Virtual Chef, junto a su significativa inversioén en el plan de marketing, acogera a la

gran mayoria de consumidores frecuentes de comida Nikkei.

Los indicadores financieros como el VAN, TIR e IBC demuestran que Virtual Chef es
rentable y debe ser implementado, pues los ingresos cubren los costos y se llega a
recuperar la inversion realizada. Este modelo de negocio tendria potencial de ventas

que le permitirdn seguir ganando posicionamiento e incrementar su rentabilidad.
Con respecto al financiamiento del proyecto podemos concluir que los resultados son

positivos, debido a que se cuenta con ganancias desde el afio 1 del proyecto, lo cual

demuestra que es un emprendimiento atractivo.
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ANEXOS

Anexo 1: Evidencia de las entrevistas realizadas

MVP 1: Aplicacion Movil

Experimento 1

https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/entrevista-mendoza

https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/entrevista-guerra

https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/entrevista-torres

https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/entrevista-pimentel

https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/entrevista-morales

https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/entrevista-implementacion-danila-

reyna-validacion-del-problema

https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/entrevista-implementacion-erick-

guzman

https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/entrevista-isaias-cabrejo

https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/entrevista-andrea-munoz

https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/entrevista-javier-guillen

https://soundcloud.com/fernanda-gomez-de-la-torre/entrevista-bruno-morales

https://soundcloud.com/fernanda-gomez-de-la-torre/entrevista-experto-marcano

https://soundcloud.com/fernanda-gomez-de-la-torre/entrevista-experto-sandro

https://soundcloud.com/fernanda-gomez-de-la-torre/feedback-jose-morales-1

https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-sma

https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-jlm

https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-a-experto 1

https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-usuario-by-lilli

https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-a-experto2

https://soundcloud.com/sophia-vasquez/entrevista-geraldinea

https://soundcloud.com/sophia-vasquez/entrevista-david-huaman

https://soundcloud.com/sophia-vasquez/entrevista-leyden-gonzales

https://soundcloud.com/sophia-vasquez/entrevista-juan-carlos-chavel

https://soundcloud.com/sophia-vasquez/entrevista-valery-pelaes
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Experimento 2

e https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/2da-entrevista-mendoza

e https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/2da-entrevista-guerra

e https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/2da-entrevista-torres

e https://soundcloud.com/jorge-apoloni-gonzales/2da-entrevista-pimentel

e https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/2da-entrevista-andrea-munoz

e https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/2da-entrevista-erick-guzman

e https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/2da-entrevista-danila-reyna

e https://soundcloud.com/cesar-guillen-zanabria/2da-entrevista-isaias-cabrejo

e https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-usuario-2-by

e https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-usuario-by-lillian

e https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-sa

e https://soundcloud.com/lillian-pc/entrevista-j

e https://soundcloud.com/sophia-vasquez/2da-entrevista-geraldinea

e https://soundcloud.com/sophia-vasquez/2da-entrevista-david-huaman

e https://soundcloud.com/sophia-vasquez/2da-entrevista-leyden-gonzales

e https://soundcloud.com/sophia-vasquez/2da-entrevista-juan-carlos-chavel

e https://soundcloud.com/sophia-vasquez/2da-entrevista-valery-pelaes

Anexo 2: Sustento de los costos de la inversion en activos fijos

Congeladora: https://simple.ripley.com.pe/mabe-congeladora-chm200pb2-198I-
2003247001753p?s=0&gclid=CjwKCAiAnIT9IBRAmEiwANaoE1YR5307ZbZ9%¢6L.zgDel-
EsUegmoyT1t -zbldhsW-V3UnQriWY 1luaBoCSBIQAvD BwE

Mesas largas: https://www.promart.pe/mesa-catering-plegable-
180cm/p?idsku=119045&gclid=CjwKCAiAnITIBRAmMEiwANaoE1¢c1T1sb8kAXPPOLmMOS
eFkL.2Q telx8Q0BYVZRj-0jgcFiB_4sUtKMBoCGIoQAvD BwE&sc=27

Mesa comedor: https://simple.ripley.com.pe/mesa-comedor-venice-2064228187729p?s=o

Espejo:  https://www.falabella.com.pe/falabella-pe/product/881425424/Espejo-90-cm-x-60-
cm/8814254247kid=shopp112049247&gclid=CjwKCAiAnITIBRAmMEiwANaoE1R6HDQJp
xPosep2BYelleal SE0AG73kdWpdgon4OmSfCbUm_YWiflRoCPOgQAvD BwE
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Lava manos: https://www.promart.pe/mueble-de-lavamanos-barcelona---miel-
99919536/p?idsku=10009582& gclid=CiwK CAiAnITIBRAmMEiwANaoE1 TnkHolSVux6biV
8FMy8Y cSSEuMk60JB354cd8F2iwRWZQ0nF6qoxoCAulQAvD _BwE

Inodoro: https://www.promart.pe/one-piece-artico-
33429/p?1dsku=33429& gclid=CjwKCAIAnITIBRAmMEiwANaoE1 TWGxiLXBp6k3phHRPT
V-1aJEj NU0991xajM1wR81d4w-3sY CLKHhoCkj4QAvD_BwE

Estante: https://simple.ripley.com.pe/estante-roma-2064228324629p?s=0

Aparadores: https://simple.ripley.com.pe/gaudi-mueble-bar-call-negro-pmp00000632971?s=0

Mesa pequeia: https://simple.ripley.com.pe/mesa-lateral-yaroslav-2064213274816p?s=o0

Cocina: https://simple.ripley.com.pe/sole-cocina-cosol026-a-gas-5-quemadores-
2003151158581p?s=0&gclid=CiwKCAIAnNITIBRAmMEIiwANaoE1bhjTtx2ScID3EF98hAD-
tCWvJGUXOS5UxizNCvTnHbcihXhQfgDBhoCO60QAvD_BwE

Refri: https://simple.ripley.com.pe/indurama-refrigeradora-no-frost-ri-789d-514-litros-

cromado-
2003198832468p?s=0&gclid=CjwKCAIAnITIBRAmEiwANaoEIT a_p5x3ix77a7wgklht-
CdhCSmUpF7ddH-mF9 InrkrqgSQvGwmotxoCXTcQAvD BwE

Lavadores de cocina: https://www.lumingo.com/producto/lavadero-cartesio611-86x43-
5¢m/p/000000000004755096?¢gclid=CiwK CAiAnITIBRAmMEiwANaoE1 UkcAeywgw4Sb96
uza_JN7CLOKzZPOMovEWCKkhxQKz{fl MYrO5rZShoC3ngQAvD_BwE
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