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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion engloba temas para el desarrollo e implementacion de
la marca, tiene como objetivo adquirir un rendimiento econdémico y sostenible en el tiempo.
Foodie Box, es un proyecto de emprendimiento dedicado a ofrecer kits personalizados,
incluyendo alimentos frescos y semi preparados con las cantidades adecuadas, acompafiados
de un recetario para mejorar la estadia y experiencia en la cocina, con el buen sabor de la

comida casera.

El estudio de investigacion se basa en las entrevistas, ventas realizadas en la fase de
experimentacion, y las hipotesis planteadas para justificar la viabilidad del negocio. Por otra
parte, se defini6 el tamafio del mercado, teniendo en cuenta el segmento y establecer las

estrategias en funcion al producto.

Las proyecciones de ventas fueron realizadas a partir del plan de Concierge, siendo el punto
de partida, para una proyeccion a tres afios. Asimismo, se presenta el plan estratégico, plan
de recursos humanos, plan de responsabilidad social, plan de marketing y plan de

operaciones, de forma detallada y posicionando las propuestas de valor en el mercado.

Finalmente, se realiz6 el plan financiero para acreditar la viabilidad del proyecto, segln las
ventas mensuales proyectadas, los costos fijos y variables, gastos, y capital de trabajo, cabe
resaltar, que los indicadores financieros fueron de ayuda para analizar la rentabilidad del

emprendimiento, siendo un producto sostenible a lo largo de los afios.

Palabras clave: caja de alimentos, buen sabor, ingredientes nutritivos, ahorro de tiempo,

variedad.



Foodie Box

ABSTRACT

This research encompasses issues for the development and implementation of the brand
Foodie Box, its objective is to acquire an economic and sustainable performance over time.
Foodie Box is an entrepreneurial project dedicated to offering personalized kits, including
fresh and semi-prepared food with the right amounts, accompanied by a recipe book to
improve the stay and experience in the kitchen, with the good taste of the product being
homemade.

The research study is based on the interviews, sales made in the experimentation phase, and
the hypotheses raised to justify the viability of the business. On the other hand, the market
size was defined, taking account of our segment and establishing strategies based on our
product.

The sales projections were made from the concierge plan, being the starting point for a three-
year projection. Likewise, the strategic plan, human resources plan, social responsibility
plan, marketing plan, and operations plan are presented in detail and positioning the value
proposals in the market.

Finally, the financial plan was carried out to prove the viability of our project, according to
the projected monthly sales, fixed and variable costs, expenses, and working capital, it
should be noted that the financial indicators were helpful to analyze the profitability of our
entrepreneurship, | feel that this product should be sustainable over the years to come.

Keywords: Food box, good taste, nutritious ingredients, time-saving, variety.
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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

El equipo de trabajo estd conformado por cinco integrantes, quienes pertenecen a distintas
carreras y tienen como finalidad realizar un anlisis detallado en el proyecto. A continuacion,

se presentan los roles y funciones asumidas por cada integrante.

MIEMBRO DEL DIRECTORIO

Nombre: Mirella Dayane Garcia Flores

Estudiante de la carrera de Administracion y Negocios
Internacionales. Participd de manera activa en reuniones
‘fi grupales, realizadas cada semana. Asimismo, aporté en el
7 desarrollo del Canvas de propuesta de valor, en el manejo de
las redes sociales, lanzamiento de publicidad, desarrollo de

experimentos propuestos, aplico las estrategias méas adecuadas

para el proyecto, y culmind con las ventas acordadas y

concretadas con los clientes.

Funciones:

- Encargada de realizar el plan de ejecucion del Concierge.
- Encargada de realizar las metas propuestas.

- Encargada de realizar el lienzo de propuesta de valor.

- Encargada de realizar las estrategias de acuerdo con el

proyecto.
- Encargada de lanzar publicidad mediante las redes sociales.

MIEMBRO DEL DIRECTORIO
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Nombre: Manuel Antonio Mego Padilla

Estudiante de la carrera de Administracion y Negocios
Internacionales, actualmente se encuentra cursando el octavo
ciclo en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y tiene
22 afios. Participé activamente en todas las reuniones de

equipos para realizar nuevas actividades del proyecto.

Funciones:

- Encargado de realizar modificaciones de la pagina web.

- Encargado de realizar el lienzo de propuesta de valor.

- Encargado de determinar el tamafio del mercado.

- Encargado de realizar el plan de ejecucién del Concierge.
- Encargado de analisis interno.

- Encargado de realizar estrategias.

- Encargado de responder los mensajes de los clientes.

MIEMBRO DEL DIRECTORIO
Nombre: Ciro David Miranda Ludefia

Estudiante de la carrera de Administracién y Negocios
Internacionales, actualmente se encuentra cursando el ultimo
ciclo en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, tiene
24 afos y trabaja en una empresa comercial, dedicada a
brindar servicios de comercializacion de vidrios, aluminios y
accesorios. Desempefid el cargo de asistente administrativo

teniendo como funciones basicas orientar al cliente sobre sus

necesidades, hacer el registro de compra y venta de la
mercaderia, planificar estrategias de publicidad y proyectar la

demanda del servicio en los proximos afios.

Funciones:
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- Encargado de realizar el cronograma de actividades del
proyecto.

- Encargado del tramite del proceso de formalizacion de la
empresa.

- Encargado de realizar la proyeccion de ventas del proyecto.
-Encargado de realizar el Business Model Canvas (BMC)

- Encargado de realizar la proyeccion de costos del proyecto.
- Encargado de la distribucion de gastos operativos del
proyecto.

- Encargado de hacer el analisis financiero del proyecto.

MIEMBRO DEL DIRECTORIO
Nombre: Flavio Jose Nufiez Velasquez

Actualmente se encuentra cursando el décimo ciclo en la
carrera de Administracion y Marketing y tiene 24 afios. A lo
largo de su carrera desarrollé ciertas habilidades blandas y
aptitudes que le brindaron la capacidad de abordar proyectos
de investigacién de manera ideal. Tiene conocimiento en
Marketing digital, Analytics, Ventas, e-commerce, analisis de
mercados, entre otras herramientas. Por ese motivo cuenta con
las competencias necesarias para contar con un panorama
estratégico al realizar el lanzamiento e introduccién de un

producto.

Funciones:

- Encargado de campafia de Email Marketing.

- Encargado de realizar parte de los MVPs.

- Encargado de coordinar en reuniones grupales.

- Encargado de parte del contenido del marketing en redes
sociales.

- Encargado de realizar los objetivos estratégicos de la marca.
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- Encargado de apoyar el planeamiento de los futuros analisis.
- Realizar ventas del producto.

- Realizar entrevistas.
MIEMBRO DEL DIRECTORIO
Nombre: Lady Vanessa Ramirez Talaverano

' ‘ Actualmente esta cursando el décimo ciclo en la carrera de

Administracion 'y Negocios Internacionales, cuenta con
habilidades de creatividad, responsabilidad y capacidad para
solucionar las funciones asignadas en el presente trabajo.
Planificé las reuniones que se dieron a cabo de manera online

para elaborar los avances correspondientes del trabajo.
Funciones:

- Encargado de realizar el Value Proposition Canvas

- Encargado de la creacion de redes sociales y pagina web

- Encargado de la elaboracion de los experimentos

- Encargado de la elaboracion del tamafio del mercado

- Encargado de elaborar la guia de entrevistas a usuarios y

expertos.

Figura 1: Integrantes del equipo de trabajo con sus respectivos roles y funciones.
1.2. Proceso de Ideacion

1.2.1. BMC del proyecto

En la siguiente Figura 2, se muestra el Business Model Canvas del proyecto
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Alianzas claves Actividades claves Propuesta de valor Relacidn con los clientes Segmento de clientes

Disefio web Comida semipreparada Atencion personalizada Personas que les
Proveedores de con recetario y video gusta cocinar y
insumos Publicidad Comodidad cuentan con poca
- L experiencia en la
Vivir una experiencia . -
Mantenimiento (inica en la cocina Comunidad saludable
Cocineros
Recursos claves Canales
Inversionistas M o i Empaques
aquinanay equipo personalizados Pagina web
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Materia prima Entrega rapida
Estructura de costos Fuente de ingresos
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Gastos de Operacién

Gastos de Marketing Gastos de RSE

Figura 2. Business Model Canvas de Foodie Box. Fuente. Elaboracion Propia.
Desarrollo y sustento de cuadrantes
a) Segmento de clientes

Esta idea de negocio tiene como segmento de clientes a personas que residen en las zonas 6
y 7 de Lima Metropolitana, se encuentran en el nivel socioeconémico A y B. Dirigido a
hombres y mujeres entre 18 a 35 afios, que les gusta cocinar y no cuentan con tiempo
suficiente para salir a comprar los insumos que se requieren para elaborar el plato de su
preferencia. También, en aquellos usuarios que no tengan mucha experiencia en la cocina y
busquen aprender a realizar una variedad de platos a la carta y snack, con la finalidad de

hacerlos pasar una experiencia Unica de aprendizaje en la cocina.

b) Propuesta de valor

Como propuesta de valor se busca ofrecer un producto de comida semipreparada junto con
un recetario, para aquellas personas que les guste cocinar en casa y aquellas que quieren
aprender a elaborar sus propios alimentos y vivir una bonita experiencia en la cocina.
Asimismo, dicha idea busca brindar una experiencia Unica al consumidor con una variedad

de platos novedosos en la carta.
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c¢) Canales

Los principales canales que se aplicarian para llegar al consumidor, seria por medio de un
sitio web, de tal manera que sea alcanzable y las personas puedan navegar y ver lo que
ofrecemos en cualquier momento desde sus dispositivos. Asimismo, llegar al consumidor
mediante anuncios publicitarios y redes sociales (Instagram y Facebook), ya que las personas
estdn mucho tiempo conectadas a la red. De esta manera tendremos mayor visibilidad para

aquellas personas que aun no conocen el producto.
d) Relacién con los clientes

Se quiere brindar al cliente una atencion de calidad, con el objetivo de hacerlos pasar una
experiencia agradable y Unica. Por otro lado, la ventaja del proyecto es ofrecer un rapido
servicio en cuanto a la entrega del box. Asimismo, brindar apoyo a los clientes ante cualquier
duda o problema que tenga que ver con el negocio, finalmente, buscamos crear una

comunidad sana con los clientes.

e) Fuentes de ingreso

Los principales ingresos seran mediante la venta del producto de manera fisica, asi como
también, a través de las ventas online por redes sociales. Asimismo, el medio de pago sera

en efectivo y tarjeta.

) Actividades claves

Una de las actividades es establecer una buena relacion con los consumidores para que
tengan una excelente referencia del negocio y en consecuencia se llegue a mas clientes.
También, brindarles un servicio agregado con anticipacion en dias especiales. Por otro lado,
es sumamente importante estar al tanto de los comentarios en las redes sociales, ya que es
posible implementar nuevos platos segin los gustos y preferencias de los clientes

potenciales.

g) Recursos claves

Como todo emprendimiento nuevo es necesario contar con el personal adecuado y necesario
para elaborar los productos y brindar un buen servicio. Por ello se necesitara contar con un

equipo de soporte técnico para el desarrollo de la pagina web, también, se contara con la
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ayuda de un cocinero para el adecuado procedimiento de la idea de negocio (Optimizar el

manejo de los insumos).

h) Socios claves

Los principales socios seran los proveedores de insumos alimenticios, cocineros dispuestos

a compartir recetas sencillas y personas que estan interesadas en invertir en el proyecto.

1) Estructura de costos

Los costos y gastos en los que se va a incurrir para la ejecucion del proyecto seran
relacionados con la adquisicion de materia prima, Marketing, Recursos Humanos,

Operaciones y de Responsabilidad social.

1.2.2. Explicacion del Modelo de Negocio

Esta idea de negocio busca ofrecer un producto el cual brinde a los consumidores comida
semipreparada, junto con un recetario fisico y con un video el cual se encuentra en la pagina
web, explicando el proceso para poder preparar distintos platos. De esta manera, el usuario
debe ingresar a la pagina web y escoger la receta que sea de su preferencia, para luego
proceder a realizar el pago. Por Gltimo, el pedido llegara al domicilio mediante delivery y
por consiguiente sera preparado por el cliente. Este servicio va dirigido a personas que les
gusta cocinar y no cuentan con el tiempo suficiente para comprar los insumos necesarios.
Por otro lado, nos enfocamos en personas que quieran aprender a cocinar de manera practica
y sencilla brindandole una experiencia agradable en la cocina, generando una experiencia
unica al consumidor, el cual sera capaz de elaborar el plato de su preferencia sin
conocimientos previos, de una manera mas simplificada, teniéndolo listo en solo pocos

minutos.

1.2.3. Justificacién de escalabilidad del modelo de negocio elegido

El modelo de negocio elegido es escalable, puesto que cuenta con redes sociales de Facebook

e Instagram, siendo los aplicativos méas usados hoy en dia, ideal para mostrar al publico el
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producto y propuestas innovadoras, cubriendo las necesidades de mercado. Asimismo, se
contara con un software, permitiendo gestionar de forma répida los procesos dentro de la
empresa. Por otro lado, hay que asegurar que a largo plazo las ventas hayan tenido un
incremento deseado que permita que Foodie Box tenga mayor cobertura hacia todos los
distritos de Lima y de esta manera pueda lograr su mayor expansion en el mercado. A medida
que tenga mayor aceptacion en el mercado peruano, se espera contar con una aplicacion la
cual sea compatible con distintos dispositivos y permita al consumidor generar un pedido de

una manera mas rapida y poder vivir la experiencia Foodie Box.

2. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1. Descripcidn del problema gue se asume tiene el cliente o usuario

La idea de negocio naci6 debido al contexto actual, en el cual muchas personas cambiaron
radicalmente su estilo de vida, pasando de estar muchas horas en el centro de trabajo o
estudiando, a pasar la mayor parte del tiempo en el hogar. Esta situacion origind que muchas
personas o familias tengan que preparar sus propios alimentos en casa. Para fortuna de
algunos, esto no implico ser un problema alguno, pero también existe un grupo de personas
que les gusta preparar sus propios alimentos y no lo hacen por temor a salir a la calle a
conseguir los ingredientes que se requieren para elaborar sus propios platos de comida.
Asimismo, dado a la coyuntura que se vive las personas se ven limitadas a salir a la calle y
recurrir a restaurantes por temor a contraer el virus. Esta situacién ha forzado a muchas
personas a pasar mas tiempo en la cocina y buscar herramientas para aprender a cocinar. Sin
duda, la coyuntura actual ha generado en las personas desconfianza para hacer pedidos por
aplicativo a restaurantes de comida preparada. Por esa razén, con la planificacion de este
proyecto se busca que las personas elaboren sus propios alimentos de manera mas saludable,
rapida y sencilla con la confianza que se merecen. Por otro lado, se quiere contribuir de
manera positiva en las personas para que aprendan a elaborar sus propios alimentos de

manera divertida y rapida, siguiendo un recetario elaborado por el cocinero.
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2.1.1. Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del
problema

Para validar el problema existente, se realizaron entrevistas a 24 usuarios del segmento de

mercado y 5 expertos.

Entrevista a usuarios
e Entrevista 1

Respuesta del usuario

Se entrevistd a Vanessa Vidarte, tiene 25 afios es administradora hotelera y nos cuenta que
ahora debido a la pandemia tiene un poco mas de tiempo para cocinar en casa. Cuando esta
en la cocina Vanessa toma en promedio 2 horas en cocinar, ella prefiere preparar comidas
fritas, ya que son las mas faciles de cocinar. Lo que mas disfruta ella de cocinar es picar las
verduras y lo que mas le disgusta es freir. Nos comenta que, si no tiene tiempo para cocinar

suele pedir delivery, porque se le hace mucho mas rapido.
e Entrevista 2
Respuesta del usuario

El segundo usuario fue Maria del Pilar, estudiante de USIL tiene 24 afios y actualmente no
trabaja, nos comenta que ella no tiene tiempo para cocinar entre semana sin embargo los
fines de semana ayuda a cocinar. Maria nos comentaba que su principal problema para
cocinar es no saber la receta de los platos y lo que mas disfruta es saber que ella misma sabe
la procedencia de sus ingredientes y se siente mas tranquila con eso. Por otro lado, ella

prefiere pedir delivery en lugar de cocinar, actualmente esta pidiendo mas delivery.
e Entrevista 3
Respuesta del usuario

Valeria Balvin fue el tercer usuario que entrevistamos, tiene 21 afios y esta estudiando
administracion y hoteleria en la UPC. Valeria se prepara sus comidas entre 4 0 5 veces a la
semana, ella suele llevar una alimentacion saludable bajo en grasas. Lo que mas le disgusta

de cocinar es que siente que pierde mucho tiempo. Ella pide dos veces a la semana delivery
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de comida, y prioriza que los restaurantes tengan su propio delivery manteniendo todos los
protocolos. Por dltimo, cree que es muy importante la calidad de los insumos y que estos se

mantengan frescos.
e Entrevista 4
Respuesta del usuario

Marco Antonio Flores fue el cuarto usuario entrevistado, tiene 22 afos, estudia
administracion y recursos humanos en la UPC. Nos comenta que ahora debido a la pandemia
tienen mas tiempo de cocinar los fines de semana, le gusta cocinar platos faciles de preparar
como pollo frito o tallarines que toman aproximadamente 40 minutos. Hace compras por 15
dias. Nos mencionaba que la parte que mas le disgusta es cortar los ingredientes.

Actualmente su consumo de delivery ha aumentado entre 3 0 4 veces al mes.
e Entrevista5
Respuesta del usuario

El quinto usuario fue Katherine Cairo, estudia administracion en la UPC, tiene 29 afios y
trabaja como asistente de gerencia. Nos comenta que ahora suele cocinar méas veces en su
casa dejando un poco de lado el delivery. Lo que menos le gusta de cocinar es que algunas
veces no tiene todos los ingredientes a la mano. Para pedir un delivery Katherine prefiere
escuchar recomendaciones de su circulo cercano y que cumpla con todos los protocolos de

bioseguridad.
e Entrevista 6
Respuesta del usuario

El sexto usuario fue Leslie Castro, ella es administradora y actualmente se encuentra
estudiando y realizando trabajos relacionados con las redes sociales, ella coment6 que suele
preparar sus comidas, ya que cuenta con tiempo para ello. Considera que llevar un balance
en las comidas es importante y opta por hacer sus platos lo mas saludable posible. No suele
pedir mucho por delivery debido a que los restaurantes no siempre ofrecen comidas
saludables y cuando realiza un pedido lo hace de un lugar que le brinde confianza. Asimismo,
considera que el principal problema para no preparar algo seria no tener los insumos

necesarios en casa.
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e Entrevista 7
Respuesta del usuario

El séptimo usuario fue Kevin Horcon un joven estudiante de 22 afios, actualmente no trabaja
y suele cocinar en casa, tiene preferencias por la comida criolla, pero también intenta realizar
dietas. Considera que los principales problemas al momento de cocinar son no tener todos
los ingredientes en casa, ya que la comida no saldrd como espera. Asimismo, confesé que
suele pedir comida por delivery de vez en cuando, para salir de la rutina y probar algo
distinto. Lo hace aproximadamente 2 veces por semana y prioriza el tiempo que el pedido

Ilega a su domicilio.
e Entrevista 8
Respuesta del usuario

El octavo usuario fue Lesly Espinoza, ella es estudiante y también se encuentra trabajando.
Comento que en su hogar tienen dias establecidos para cocinar entre todos los integrantes de
su familia. Asimismo, cuando le toca a ella opta por preparar comidas faciles de preparar
debido al poco tiempo que tiene, ya que tiene que trabajar. Asimismo, menciond que cuando
realmente esta ocupada prefiere pedir comida por delivery y es muy exigente, por lo que
prioriza al momento de realizar el pedido que este sea limpio y tenga buenas referencias.

e Entrevista 9
Respuesta del usuario

El noveno usuario fue Andy Garcia tiene 26 afios, es administrador y actualmente se
encuentra trabajando desde casa. Menciond que cocina con frecuencia en su hogar, ya que
dispone de tiempo y lo que le agrada hacer son las pastas porque son de facil preparacion.
Es importante tener todos los insumos para poder preparar lo que desea, en caso de no ser
asi generaria un problema y optaria por pedir comida por delivery. Cabe resaltar que, para
Andy, la calidad de los insumos es primordial para la elaboracién de un plato porque se da

cuenta cuando la comida estd hecha con insumos frescos.
e Entrevista 10

Respuesta del usuario
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El décimo usuario fue Luis Rojo, tiene 25 afios y es egresado de la carrera de Negocios
Internacionales. Actualmente se encuentra trabajando por lo que no tiene tiempo suficiente
para cocinar en casa, es por ello por lo que solo lo hace los fines de semana. Asimismo,
menciono que le encanta cocinar y ver tutoriales en YouTube para aprender nuevas recetas.
Debido a la pandemia no suele pedir comida por delivery, pero en el trabajo si tiene una

persona de confianza que le vende comida y confeso que prioriza la confianza y la limpieza.
e Entrevista 11
Respuesta del usuario

El usuario once fue Karla Ari, tiene 23 afios y se encuentra laborando en el area de
saneamiento y medio ambiente para un emprendimiento, nos explicd que viene preparando
sus alimentos de manera inter diaria. Asimismo, mencioné que uno de sus principales
problemas es trocear carnes blancas y rojas, por otra parte, prefiere pedir comida por
delivery, aunque ha disminuido su frecuencia de pedidos y al momento de solicitar dicho
servicio prioriza que cumpla con los protocolos de bioseguridad y calidad en el producto.

e Entrevista 12
Respuesta del usuario

El doceavo usuario fue Yenifer Quispe, tiene 23 afios y actualmente trabaja como asistente
administrativa, nos comenta que cocina todos los dias, las cuales le toma realizar dicha labor
alrededor de ochenta minutos, pero que debido a que cuenta con poca disponibilidad de
tiempo suele olvidar agregar ciertos ingredientes, convirtiéndose en uno de sus problemas al
momento de cocinar. También, suele pedir por delivery los fines de semana, pero siempre

escoge el mismo restaurante, ya que le brinda una mayor seguridad.
e Entrevista 13
Respuesta del usuario

Oriana Marallano fue el usuario trece en la entrevista que se realizo, tiene 23 afios y estudia
la carrera de administracion y marketing en la UPC. Ella, explico que prefiere cocinar
comidas fritas al igual que las pastas, dependiendo de lo que tenga en su casa el proceso le

toma alrededor de una o dos horas. Asimismo, disfruta saber que el resultado final tendra un
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sabor agradable, por otra parte, cuando no dispone de tiempo considera mucho pedir comida

por delivery, ya que siente que es un servicio rapido.
e Entrevista 14
Respuesta del usuario

La entrevista catorce fue hacia el usuario Shirley Quispe, tiene 24 afios y se encuentra
laborando en el area de ventas de una empresa automotriz, nos comentd que cocina una o
dos veces por semana dependiendo del tiempo que disponga. Ademas, Shirley expreso que
prefiere cocinar comidas caseras como aji de gallina, causa entre otros que impliquen utilizar
el horno. También, cuando pide un delivery de comida siempre opta por el que ya conoce,
ya que le brinda una mayor seguridad, respetando los protocolos ya establecidos.

e Entrevista 15
Respuesta del usuario

El usuario quince fue Luciana Soto, quien tiene 24 afios y se encuentra realizando practicas
profesionales en el area de marketing. Asimismo, nos manifestd que cocina todos los dias y
que en promedio ocupa dos horas para cocinar, pero cuando tiene demasiada carga laboral
opta por pedir delivery de comida, principalmente en aquello que ya ha consumido antes por
temas de seguridad. Por Gltimo, Luciana considera que es relevante el uso de insumos frescos

para el resultado final de un platillo.
e Entrevista 16
Respuesta del usuario

René Garcia de 21 afos, estudiante del noveno ciclo de la UPC. Nos menciona que suele
cocinar junto a su mama los fines de semana. Prefiere cocinar comidas con pasta, dado que
se le hace mas préactico preparar cualquier alimento con este insumo. Por otro lado, nos
comenta que cuando le toca cocinar suele demorarse 1 hora y media a 2 horas. Los
principales problemas al cocinar es cortar los insumos y prender el horno. El promedio de
gasto por delivery es de 100 a 130 soles. Finalmente considera que los insumos influyen en

el sabor de las comidas.

e Entrevista 17
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Respuesta del usuario

Mariana Vera de 22 afos, estudiante y practicamente. Suele cocinar los fines de semana, le
toma dentro de una hora y media a dos horas. Prefieres preparar platos propios del pais, mas
que todo comida criolla. Las primeras dificultades que encuentra al momento de cocinar es
que es un poco riesgoso, porgue uno se puede cortar o quemar. El promedio de gasto al pedir
comida por delivery es de 70 soles aproximadamente. Adicional a ello, la ocasion de cocinar

y ordenar comida dependera de la situacion.
e Entrevista 18
Respuesta del usuario

lan Murrieta de 22 afios, estudiante de comunicacién y publicidad. Cocina en casa de 2 a 3
veces a la semana. Suele preparar platillos clasicos como aji de gallinas, lomo saltado,
tallarines, etc. Le demora cocinar aproximadamente una hora y media. Los principales que
encuentra al cocinar son los tiempos de preparacion. Unicamente cocina los fines de semana,
y en el caso de hacerlo pide delivery. Ademas, si tuviera que elegir entre pedir comida o
cocinar, prefiere la primera opcion y prioriza el precio. Este suele gastar aproximadamente

25 soles por pedido.
e Entrevista 19
Respuesta del usuario

Alba Rivas de 21 afios, estudiante. No tiene mucho conocimiento sobre cocina, pero suele
hacerlo con ayuda de su mama. Junto a ella suele preparar estofados, guisos, lomo saltado y
le suele tomar una hora y media en la preparacion. El principal inconveniente que tiene al
cocinar es que no sabe las cantidades exactas de las comidas. Suele pedir delivery 2 veces
por semana y, prioriza el precio. Por Gltimo, considera que la buena seleccién de los insumos

influye en el resultado final de la comida.
e Entrevista 20
Respuesta del usuario

Rodrigo Luna de 24 afios, actualmente arquedlogo. Normalmente cocina en ocasiones

especiales o cuando se encuentra solo en casa. Suele preparar frituras o algo rapido, dado
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gue no tiene mucha experiencia en ello. El tiempo que le toma preparar un plato de comida
es de 40 a 60 minutos aproximadamente. Lo que se le dificulta al momento de cocinar es
poder conseguir todos los ingredientes. Ademas, prefiere pedir comida delivery, ya que no
necesita un espacio en su horario para cocinar. Finalmente, sefiala que suele gastar alrededor

de 25 soles.
e Entrevista 21
Respuesta del usuario

El veintiunavo usuario fue Alfredo Gildemeister, tiene 25 afios y es una persona que trabaja
en un fundo agricola y tiene tiempo de cocinar sus alimentos, no suele pedir delivery por
temor al contagio y es muy perfeccionista al cocinar. Sin embargo, resalta que no es muy
fan de cocinar guisos, ya que le toman mucho tiempo y desorden. El en muchos de los casos

busca preparaciones ricas y rapidas. Por ejemplo, las pastas.
e Entrevista 22
Respuesta del usuario

El veintidosavo fue Rodrigo Velazco, estudiante de ultimo ciclo de la carrera de Ingenieria
empresarial en la UPC, quien es una persona que no le gustaba cocinar, pero la coyuntura le
cambio el chip. En la actualidad, él cocina sus cenas y tiende a pedir delivery por multiples
factores: 1) la comida no llega igual, 2) temor por contagios, etc.

e Entrevista 23
Respuesta del usuario

El veintitresavo es Joaquin Calderdn, alumno de la UPC. Se encuentra cursando el octavo
ciclo y segun la entrevista, no le es grato cocinar. Por lo contrario, manifiesta que cocinar es
una de sus formas de estrés y que prefiere evitar dicho proceso. Ademas, manifiesta que en
la cuarentena su familia pide mas por via online porque no tienen opcién de salir a darse
gustos. Sin embargo, él afirma que extrafia la comida casera y que por falta de ganas y tiempo

no la consume hace mucho tiempo.
e Entrevista 24

Respuesta del usuario
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La veinticuatroava es Andrea Maggiolo, en la actualidad se encuentra buscando trabajo y
tiene tiempo de cocinar. Sin embargo, nos comentd que recién estd aprendiendo y que suele
comer comida sana, en caso le provoca pide delivery y que con la cuarentena el delivery

aumento porque muchas personas piden por plataformas como Rappi, Glovo, etc.
Entrevista a expertos

e Entrevista 1
Respuesta del experto

Entre los 5 expertos, tenemos a JesUs Llanos, €l se encuentra trabajando actualmente en el
hotel "Fairfield by Marriott". Es licenciado en Administracion y Hoteleria y tiene 6 afios de
experiencia en el rubro de alimentos y comidas, ademas de que su familia se dedica a este
rubro por ello nos comentaba que tuvo gran influencia por parte de ellos. A base de las
preguntas realizadas, Jesus nos menciond que para €l es esencial organizar las comidas y las
compras de la semana, ya que asi puedes preparar el presupuesto que se asignara a la compra
de estos. Ahora con la pandemia, él nos comentaba que lo mejor que ha visto es que muchas
familias se han organizado para realizar sus compras semanales o hasta quincenales y todo
esto para evitar el contagio del virus. Por otra parte, nos menciond que los mayores
inconvenientes que presentan las personas al momento de cocinar es el tiempo, ya que ahora
muchos con todas las actividades del dia a dia no se dan tiempo de preparar algo, y también
nos dijo que la educacion podria ser otro factor y esto se debe, ya que desde pequefios a
muchos desde casa les han ensefiado a cocinar, mientras que a otros no. Jesus considera que
muchas personas no tienen nocion del proceso que involucra cocinar, ya sea personas con
tiempo o sin ello por ello recomienda que una de las maneras mas rapidas en aprender es
viendo a otros cocinar o por medios de videos, segun €l es una manera mucho mas didactica
en aprender, ya que puedes ver como quedard el resultado final. Por ultimo, nos comentaba
que ahora con la pandemia muchos negocios han salido a la luz con nuevas propuestas muy
interesantes, por esa razdn nos comentd que con la problematica propuesta se pueden hacer

muchas ideas de negocios.
e Entrevista 2

Respuesta del experto
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El segundo experto que se considero para este proyecto fue el chef Hilton Miranda, el cual
tiene 10 afios en el rubro de restaurante. Actualmente él se encuentra trabajando como chef
principal en Qalani y asesorando dos restaurantes mas y ademas se encuentra realizando un
proyecto de emprendimiento personal de alitas BBQ. Con respecto a las preguntas
realizadas, el chef Hilton nos comentaba que la base fundamental para poder cocinar tus
comidas con tiempo es la organizacion, ya que es importante poder tener una dieta variada
durante toda la semana. Por otra parte, nos comentaba que segun su experiencia las personas
presentan mas inconvenientes es al momento de picar los ingredientes, antes de realizar el
proceso de cocinar, él nos decia que en promedio se demora 40 minutos, y que a traves de
los afios ha podido agilizar ese proceso cada vez més. También considera que la falta de
tiempo en las personas, lo cual ha ocasionado que el nivel de delivery haya aumentado, y
que por la ajetreada rutina laboral no puedan salir a hacer compras. Ademas, recomienda a
las personas que tienen poca experiencia cocinando puedan aprender viendo a otras personas
cocinar porque asi podran ver el movimiento de las manos, observando y hasta oliendo los
diferentes aromas que va teniendo el plato. Las alternativas de solucién que recomienda a la
problematica planteada es que las personas con falta de tiempo comienzan a pedir delivery
para realizar sus compras, ya que ahi se ahorran horas valiosas. Por Gltimo, nos comenta que
ve un gran potencial a la idea de un negocio basandose en la probleméatica que le
mencionamos Yy poder darles diferentes facilidades para que se puedan alimentar de una

manera sana y rapida.
e Entrevista 3
Respuesta del experto

El tercer experto a quien se le realizé la entrevista es, Jose Collins, estudiante de sexto ciclo
de la carrera de Gastronomia y Gestion Empresarial de la Universidad Le Cordon Bleu. En
relacién con las preguntas desarrolladas, el estudiante Jose Collins recalco que es importante
la planificacion de las comidas y compras para una persona o familia basandose en los
requerimientos que se necesite de proteinas, carbohidratos y vegetales, ya que debido a la
pandemia muchas personas estan llevando un estilo de vida sedentario, el cual es perjudicial
para la salud. Asimismo, menciond que unos de los inconvenientes que se presentan al
momento de cocinar para las personas, es la falta de tiempo en el dia y por ende suelen hacer

todo el proceso demasiado rapido, que incluso muchas veces los alimentos se combinan y
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entran contacto generando una contaminacion cruzada. También, comentd que antes de
estudiar gastronomia no tenia nocion de los requerimientos que se necesitaban, pero que
ahorasi los tiene, como tener una un tipo de tabla para cada alimento, ademas, de tener todos
los ingredientes listos al momento de cocinar, por ello recomienda en optar por un
aprendizaje mediante videos y clases gratuitas en linea. Por dltimo, considera que si es
factible la idea de negocio que se dedique a solucionar la probleméatica mencionada con el

fin de ayudar a satisfacer las necesidades de las personas.
e Entrevista 4
Respuesta del experto

El cuarto experto a quien se le realizé la entrevista es Fernando Plazolles, en la actualidad,
trabaja en el area de tesoreria del banco BCP. Sin embargo, anteriormente trabajo ayudando
a su madre (chef de catering) en la cocina y en las negociaciones con proveedores. Fernando
nos comentd que en la mayoria de los casos el factor tiempo es determinante en las personas
y que la carencia de este tenia fuerte repercusion en mala alimentacion. Asimismo, comento
que sus estudios los realizo fuera del pais (en Italia) donde estuvo sin familia en un cuarto
con 3 amigos. Esto gener6 que él se vea forzado a cocinar diversos platos econdémicos y
nutritivos, ya que siempre ha buscado mantenerse en forma y a dieta. Del mismo modo,
resaltd que existen platos simples de hacer, como la pasta o una ensalada nutritiva. Ademas,
recomendd que, si las personas carecen de tiempo, busquen formas de delivery de platos
congelados o al vacio para evitar pedir comida de delivery, que muchas veces no es sana

para la salud.
e Entrevistas
Respuesta del experto

El quinto experto en entrevista fue Diego Guardiaz, en la actualidad trabaja en el area de
produccién del restaurante "Mis Costillitas”, donde es el encargado de preparar los insumos
para ser distribuidos, de forma proporcionada, a todos los locales. Diego estudié cocina en
la ISMP (Instituto San Martin de Porres) donde logré graduarse como técnico en cocina hace
ya 2 afos. En la actualidad, ha buscado perfeccionar sus estudios y se encuentra en la
Universidad le Cordon Bleu, perfeccionando sus conocimientos no solo en cocina, sino

también en administracion. En primera instancia, nos contd que sus dias eran muy
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complicados y que no contaba con tiempo para cocinar - “vida de chef’- comentd. El solia
cocinar en casa algunos dias y otros tenia que comer al paso entre sus horas de descanso.
Diego genero hincapié que muchas personas tienden a tener dichos problemas de tiempo y
que suelen pedir delivery. Para ello, en su forma de pensar nos comentd que las personas
deberian hacer su comida cada 2 dias y congelarla, para asi no tener que cocinar todos los
dias. Finalmente, recalcd que debido a la coyuntura actual se tiene que analizar alguna
herramienta para evitar el pedido por delivery, ya que muchas personas estan desarrollando

cierto miedo por posible contagio.

En el anexo 1, se tiene la guia de preguntas realizadas a los usuarios, quienes son personas

que se encuentran dentro del segmento de clientes (véase figura 2).

En el anexo 2, se agregd la guia de preguntas a expertos, haciendo referencia a personas que

cuenten con experiencia en el area de la cocina.

Por Gltimo, en el anexo 3 se encuentran los videos de las entrevistas realizadas a cada uno

de los usuarios y expertos.
Resultados de las entrevistas a usuarios

El rango de edad de las personas entrevistadas se encuentra entre los 22-26 afios. La mayoria
de estas personas suelen demorarse en cocinar dentro de 40 minutos a 120 minutos, todo
dependera del tipo de comida a preparar. Algunas personas suelen mostrar tendencias para
preparar frituras o pastas, dado que consideran que es mas fécil y préctico y, suelen
demorarse entre 40-60 minutos. Otras tienden a preparar alimentos mas elaborados, como
guisos, comida criolla, y el tiempo de preparacion se encuentra entre los 60 a 120 minutos.
Por otro lado, se pudo evidenciar que, dentro de los principales problemas, se encuentran: la
falta de conocimiento en la cocina, olvidar el abastecimiento de algun insumo importante,
cocinar consume mucho tiempo. Ademas, en el caso que no deseen cocinar, la gran mayoria
suele optar por pedir comida de delivery, sin embargo, existe un pequefio grupo de personas
que no piensa lo mismo, ya que considera que el tipo de comida ofrecida por delivery no es
saludable y aparte de que no confian en las medidas de seguridad que toman las personas.
Por dltimo, en promedio suelen ordenar por delivery 4 a 5 veces al mes y gastan

aproximadamente entre 25-35 soles por persona.

Resultados de las entrevistas a expertos
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Para el presente trabajo se entrevistaron a cinco expertos, los cuales han tenido experiencia
en el sector de alimentos, mediante sus respuestas pudimos sacar algunas conclusiones. Los
cinco mencionaron que es muy importante que las personas puedan programar sus platos y
las compras para que asi durante la semana no les demande tiempo pensar en lo que cocinan.
Asi mismo un resultado unanime entre ellos fue que muchas personas no tienen nocién del
proceso que involucra cocinar, debido a que no se preocupan por llevar una alimentacion
balanceada. Tres de los cinco expertos coincidieron que aprender por medio de videos y
observando a otras personas cocinando es la mejor forma de aprender y esto se da, ya que
por medio de ambos se puede ver el resultado final y ver las técnicas que han usado. Por
ultimo, todos coinciden en que, si ven factible la idea de un negocio a base de esta
problematica mencionada, ya que debido a la coyuntura actual se puede aprovechar para
satisfacer las necesidades de este grupo de personas y darles diferentes opciones para que

puedan alimentarse de una manera sana y réapida.

2.1.2. Analisis e interpretacion de resultados
El perfil de los clientes, son personas que no tienen tiempo para cocinar platillos, desean
vivir una vida baja en grasas y con el sabor casero que le genere recuerdos de infancia. En
la actualidad y por la vida ajetreada, muchas personas optan por ingerir alimentos de
restaurantes, donde no cuidan la ingesta de grasas y esto perjudica su salud. Por este motivo,
se busca enfocarnos en un publico joven que tenga problemas al cocinar de diversos tipos.
Por ejemplo, carencia de tiempo, falta de conocimiento culinario y otras situaciones. Dicho
esto, se hizo un analisis en cuanto a las entrevistas efectuadas y los expertos recomendaron
puntos que nos hicieron ajustar la idea para poder llegar a un mejor puerto. En sus inicios,
se buscaba vender los productos de manera congelada, ya que la duracidn de estos aumentaba
sustancialmente. Sin embargo, muchos de los entrevistados (expertos y publico objetivo)
manifiestan no contar con tiempo suficiente para preparar sus alimentos. Ademas, uno de
los expertos nos comentd que si las personas estan muy ocupadas puede que se les olvide
retirar con tiempo los insumos, generando que el cliente tenga que esperar a que se
descongele, pierda tiempo y lo conlleve a estar insatisfecho con el producto. Esto nos podria
perjudicar de sobremanera, ya que podriamos perder muchos clientes. Para evitar dicho
percance se recomendd generar empaques al vacio, donde el producto pueda mantenerse
fresco en la parte baja del refrigerador durante una semana aproximadamente. De esta forma,

no habria espera en ningn momento, simplemente, se retira el producto y estaria listo para
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preparar en automatico. Otra recomendacidn que nos hizo reestructurar la idea fue el uso de
condimentos en el producto. La recomendacion partio por agregar pequefios sobres donde la
gente pueda medir al gusto cuanto de sal, ajino moto y pimienta le era suficiente y que no
sientan que falto sabor a la comida. Ademas, la gran mayoria de entrevistados, recalcaron
que los Unicos platos que no se encuentran por delivery, son los sanos y caseros, es decir
hechos en el hogar. Por este motivo se piensa que, en primera instancia, no se puede ofrecer
muchos platos por la complicada labor que eso abarca. Es decir, se proyecta generar 5 a 8
platos diferentes para que los consumidores puedan elegir, todos caseros y con el exquisito

sabor criollo propio del Peru.

2.2. Descripcion del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificado(s)

2.2.1. Value Proposition Canvas

a) Perfil del cliente

En esta primera etapa se busca conocer quiénes son los clientes y cuéles son sus necesidades.
En la figura 3 podemos apreciar el perfil del cliente de Foodie Box, y se encontrara el
problema, como las frustraciones y trabajos que presenta el usuario, asi como también

alegrias sobre las expectativas de los clientes.
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Figura 3. Perfil del cliente. Fuente. Elaboracién Propia.
Alegrias

Las alegrias vendrian a ser el beneficio satisfactorio que los clientes esperan. Esto es el
resultado de satisfacer los deseos de los usuarios y de haber sobrepasado sus expectativas.
Para el caso de Foodie Box, estas parten de la idea de ahorrar tiempo, aprender a cocinar de
forma préactica y obteniendo productos de alta calidad. Para los usuarios que buscan

practicidad en la adquisicion de insumos, una experiencia distinta para cocinar y buen sabor.
Frustraciones

Por otro lado, las frustraciones vendrian a ser todo lo que perturba e incomoda al usuario

durante el proceso de las tareas, imposibilitando su cumplimiento. En este caso, parte de
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estas son no saber cocinar, la falta de insumos, resultados no deseados, falta de tiempo,
confusion en la adquisicion de ingredientes, entre otros inconvenientes usuales que tiene el
publico objetivo. Estos problemas imposibilitan al usuario tener una experiencia satisfactoria

y esperada al realizar las tareas.
Tareas

Aquellas acciones que los usuarios realizan con un fin satisfactorio. Estas son resueltas por
los usuarios durante el proceso de adquisicién y consumo. En el caso de Foodie Box, son
basicamente la busqueda/compra de insumos, hacer pedidos delivery, cocinar
tradicionalmente, percibir precios, comprar comida congelada, entre otras actividades que

son parte del proceso de cocina.
b) Mapa de valor

En la Figura 4, se presenta el mapa de valor donde se tiene el producto solucion, aliviadores
de frustraciones y creador de alegrias, brindando soluciones a los problemas de los clientes.
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Figura 4. Mapa de valor. Fuente. Elaboracién Propia.

Creadores de alegrias

Entre los creadores de alegria pudimos identificar ciertos elementos que influyen en la
satisfaccion del usuario. Entre estos estan la diversidad de los platos, la calidad de los
insumos, la practicidad de compra/preparacion, el ahorro de tiempo (servicio rapido),

experiencia rapida/dindmica, entre otros.

Productos y servicios

Con respecto a los productos/servicios empleados en el entorno de Foodie Box, hallamos
como principales servicios la presencia en redes sociales, videos tutoriales, amplitud de
métodos de pago, portal para e -commerce, etc. Asi mismo, como producto principal esta el

kit Foodie Box de insumos semi preparados para elaboracion propia.
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Aliviadores de frustracién

En relacion con los aliviadores de frustracion, hicimos foco en lo que vendrian a ser
elementos para facilitar y garantizar una experiencia de consumo ideal y gratificante. Entre
estas estan evitar largas colas y confusiones al momento de ir a comprar los insumos. Un
Box que implica el minimo tiempo para elaboracion y evitar pasos dificiles previos a la
preparacion. Por ultimo, lo que consideramos también fundamental es que cumple con la

propuesta de valor y el cliente recibe ingredientes de alta calidad.
c) Explicacién del encaje problema-solucién

En la Figura 5 se muestra el encaje problema-solucion del segmento de clientes, alineando
la propuesta de valor con el perfil del cliente.
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Figura 5. Lienzo de la propuesta de valor. Fuente. Elaboracion propia.
Kits de insumos semi preparados listos para cocinar

Mediante el Kit de insumos semi preparados listos para cocinar, y un recetario con videos
tutoriales a seguir, se buscara generar una experiencia nueva y nica a los clientes, cubriendo
sus necesidades, y que ellos mismos puedan cocinar en sus hogares. Los clientes podran
elegir sus propios platos, dejando de lado la comida congelada y adquirir alimentos frescos

para la preparacion. Asimismo, la presencia en las redes sociales sirve como un medio de
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venta, como también la pagina web, donde se podra presenciar en cada publicacién los

precios asignados para cada plato que el cliente desee preparar.
Cocinar con cantidades exactas

Cocinar con cantidades exactas, encaja con la frustracion del cliente al momento de tener el
resultado final no esperado, ya que, con los insumos correctos, cantidades proporcionadas
que se encuentran en las cajas de alimentos y apoyo del recetario, hacen que los platos sean
deliciosos y con el sabor de casa. Ademas, descarta el obstaculo de la falta de insumos y
desconocimiento de los insumos a usar en la preparacion, teniendo en cuenta que se otorgara

todas las facilidades, hasta para aquellos que no saben cocinar.
Buena atencidn al cliente y seguridad en la calidad del producto

La buena atencion al cliente y la seguridad de la calidad del producto, encaja con la
frustracion del servicio que no cumple lo que ofrece, muchas veces un cliente quiere méas
soluciones y acciones rapidas ante algin reclamo, problema o consulta, es por ello que
atender de manera adecuada a los clientes ayudara de cierta forma a generar confianza, y la
calidad de los insumos para la buena preparacion se veran reflejados en la posventa, donde

el cliente daré su opinion en cuanto al servicio brindado antes y después de la entrega.
Contenidos publicados

Los contenidos publicados encajan con la alegria de encontrar informacién adicional por las
redes sociales, esto debido a que la informacidn transparente para los clientes es importante,
y con el uso de las redes sociales y pagina web se puede afiadir contenidos que puedan
generar emociones en ellos, y puedan encontrar datos sobre los platos disponibles que ofrece
Foodie Box, ademas que puedan estar actualizados en nuestras propuestas, nuevas

implementaciones o cambios que se vayan a realizar.
Evitar los pasos dificiles en la preparacion

Evitar los pasos dificiles en la preparacion, encaja con la frustracion del tiempo que requiere
la busqueda de ingredientes y preparacion. En ciertas ocasiones, existen pasos en las
preparaciones, que uno no logra entender o es complicado realizarlo, mas en el caso de
personas que no tienen experiencia o estan aprendiendo a cocinar, es por ello que el producto

elimina esos pasos dificiles a seguir al momento de preparar los alimentos, brindando
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cantidades exactas con ayuda de un buen recetario fisico y videos especificando paso a paso
la preparacion de cada plato, ahorrando tiempo de bulsqueda y eliminar esos pasos

complicados que puede generar incomodidades y hacer pasar un mal rato en la cocina.

2.2.2. Determinacion del tamafio de mercado

El segmento objetivo que planteamos para este negocio son hombres y mujeres de 18-35
afios, ubicados en Lima metropolitana, que les guste cocinar y no tienen tiempo para
conseguir los ingredientes debido a la ajetreada rutina laboral y aquellos que deseen a
aprender a preparar sus propios alimentos debido a la poca experiencia que tienen cocinando.
Cabe mencionar que, debido a las entrevistas realizadas, estos son, en su mayoria,

universitarios o personas que trabajan del NSE Ay B.

Para entrar a detalle sobre el mercado meta potencial, segun los resultados de CPI, 2019 la
poblacién de hombres y mujeres que viven en Lima Metropolitana es de 10,580,900

habitantes aproximadamente.
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Cuadro N* &
Lima metropolitana 2019: Poblacion y hogares segun distritos

{En miles de personas/ hogares)

1 San Juan de Lurigancho 1,157.6 11.0 286.7
2 San Martin de Porres 724.3 6.8 183.7
3 Ate 667.2 6.3 172.5
4 Comas 575.8 5.4 137.9
5 Villa Maria del Triunfo 4422 472 107.7
6 Villa El Salvador 4371 4.1 99.0
7 San Juan de Miraflores 393.3 37 929
8 Puente Piedra 367.7 3.5 91.5
9 Carabayllo 365.8 3.5 89.4
10 Los Olivos 360.5 3.4 93.3
11 Santiago de Surco 360.4 3.4 103.5
12 Chorrillos 347.9 3.3 86.3
13 Lima 294.4 2.8 81.1
14 Lurigancho 267.6 2.5 69.2
15 Independencia 233.5 2.2 56.4
16 El Agustino 220.6 2.1 54.0
17 Santa Anita 217.9 2.1 58.1
18 Rimac 192.3 1.8 50.2
19 La Victoria 191.1 1.8 529
20 San Miguel 170.3 16 476
21 La Molina 154.0 1.5 1.4
22 San Borja 122.9 1.2 35.7
23 Pachacamac 121.5 1.1 N5
24 Miraflores 107.8 1.0 38.4
25 Surguillo 99.6 0.9 30.1

Figura 6. Poblacién y hogares segun distrito. Fuente. CPI.

Luego filtraremos esta informacién segin el nivel socioeconémico. En primer lugar,
presentamos el cuadro de la parte inferior de la distribucion de personas segiin NSE en Lima
Metropolitana al afio 2019, elaborado por Apeim. A partir de este grafico, nosotros podemos
obtener el porcentaje total del potencial de mercado, el cual seria 27.6%, conformado por
personas de NSE A y B. Nos queremos dirigir a este segmento, ya que los usuarios cuentan
con un nivel adquisitivo mas alto para poder adquirir los productos. Como resultado de esta
segmentacion hay 2 920,328.4 habitantes.
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Distribucion de Personas Segun NSE 2019
=
, B CID
NSE A 5.0 A1 X
A A2 4.0
NSE B 22.6 > 73.6% B B1 8.0
B2 14.6
NSE C 45.5 C i .-
c2 17.4
NSE D 21.9 D o 219
NSE E 5.0 E = e
Apeim 2019
APEIM 2019: Data ENAHO 2018

Figura 7. Distribucion de personas segin NSE. Fuente. Apeim 20109.

Luego de haber segmentado por nivel socioecondmico, se realiz6 un nuevo filtro por edades
del publico objetivo. Los cuales, estos se encuentran entre las edades de 18 hasta los 35 afios,
ya que, este segmento se adecua a la potencial demanda, y suelen ser ellos los que tienen
mayor problema al momento de cocinar y se le ahorraria mucho el poder contar con el
servicio. Segun los datos de CPI, este segmento cubre el 12.8% de la poblacién de Lima

Metropolitana. Por ende, como resultado se obtiene que hay 373,802.04 personas.
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Geafico N° 7
Lima metropolitana 2019: Poblacién por segmento de edad

Grupo de Edad
00 - 05 afles

1.7 M.,

06 - 12 ahos 10.4%

13 - 17 aios

18 - 24 ailos 1A67.4 Ml

29 -« 30 anox

26854 M.,

40 - 55 ahos

JONLE M

58 - « ahos 15813 Mix.,

Figura 8. Poblacién por segmento de edad. Fuente. CPI 2019.

Una vez terminado ese tipo de segmentacién, se realiz6 un filtro mas debido a que nos dimos
cuenta de que no toda Lima Metropolitana sera posible adquirir el kit de comida
semipreparada, por ello, se filtraron segun los distritos que cumplan con las caracteristicas
antes mencionadas. En las estadisticas brindadas por CPI, el mayor porcentaje de personas
con estas caracteristicas estan en la zona 7, es decir, en los distritos de Miraflores, San Isidro,

Santiago de Surco, La Molina y San Borja ademas de la zona 6, es decir, Jesus Maria, Lince,
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Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel. Por ello, se determind que el porcentaje de estos

distritos es 11.3%, se determind que son 42,239.63 habitantes.

W B o=l & R B B R =

[T —
- =

Causadra N° 12

Lima medropolitana 2018 APEIM estructurs socioeconimica de la poblecitn por zones geograficas
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Figura 9. Estructura socioeconémica por zona geogréafica. Fuente. CP1 2019.

Por otro lado, las personas que no tienen tiempo para realizar la compra de insumos y cocinar

por sus diferentes actividades que tiene un 19%, se hallé que son 8,025,53 personas.

Por Gltimo, después de haber filtrado por distritos en Lima. Se identifico que Ipsos Perli

asegurd que la tendencia hacia este tipo de comida esta ganando cada vez mas popularidad,

ya que hay 55% de limefios aproximadamente que han sido atraidos por este estilo de vida.

Por ello, el tamafio de mercado de poblacién actual es 4,414.04 personas.

Tabla 1

Segmentacion de clientes
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Variable

Segmentacion de clientes

Demograficas

Género Hombres y Mujeres.
Edad: 18 a 35 afios.
NSE: Ay B.
Residencia: Zona b6y 7.

Psicograficas

Estilo de vida: Sofisticado, formales y
moderna.

Poseen un estilo innovador con
tendencias medioambientalistas, y con
gustos saludables.

Conductual

Trabajadores o estudiantes.
Con poco tiempo para dedicarse a
preparar sus alimentos.

Fuente: Elaboracion propia.

Frecuencia de compra de kit de Foodie Box

Segun una investigacion realizada del 2019 sobre el pedido de delivery, la mayoria de los

peruanos solicita sus pedidos dos veces por semana. Calculando en total 96 pedidos al afio.

Con ello se pudo observar que el 60% del potencial de mercado, suele realizar la compra

pedida por delivery. También es importante enfatizar, que de toda la poblacion ya obtenida

anteriormente no puede realizar la compra del kit, ya que puede que sus gustos y preferencias

puedan dirigirse a otros servicios, siendo estos los competidores. Por ello, es que solo se ha

escogido que el 60% de todos ellos realizaran la compra.

4,414.04 x 60% x 96 = 254,248.7 Kits.

Tomando en cuenta que el precio de cada kit de Foodie Box, esta aproximadamente es 22

soles. Obtenemos que nuestra venta sera de 37,468,247.04 soles al afio.

254 248.7 x22 = 5,593,471.49 soles al afo.

Tabla 2

Tamafio de mercado
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Variables Porcentajes

Poblacion

Poblacién de hombres v mujeres que viven en Lima
Metropolitana.

10,580,900

2,920,328.4

Personas de NSE A y B. 27.6%
373,802.04
Edades de 18 hasta los 35 afios. 12.8%
42239,63
Distritos de la zona 6 v zona 7. 11.3%
19% 8,025,53
Personas que les guste cocinar sus propios alimentos
55% 4,414.04

Tendencia a la comida saludable.

Fuente: Elaboracion propia.

2.3. Descripcion de la solucién propuesta

La solucion es el producto Foodie Box, el cual esta disefiado para colocar los alimentos

frescos y semi preparados, el cual se caracteriza por ser un producto de rapida preparacion,

con las cantidades exactas, y con ingredientes que les den buen sabor a las comidas, aparte

de ser saludables y como hecho en casa. Las cajas son carton y las bolsas biodegradables,

siendo un producto eco amigable. Asimismo, contara con un disefio personalizado para cada

plato con el logo de la marca, ademas para esos dias célebres se necesitara realizar un disefio

diferente para la ocasion.

2.3.1. Planteamiento de las hipétesis del modelo de negocio (BMC)

Tabla 3

Cuadro de resumen - 1
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Hipdtesis 1

Los clientes son personas que tienen poco tiempo para cocinar

debido a sus maltiples actividades

Cuadrantes que

valida

Segmento de cliente y propuesta de valor

Meétodo

Entrevistas a usuarios, se le propondra un servicio que les ayudara
a agilizar el proceso al momento de cocinar y asi poder aprovechar
su tiempo en hacer otras actividades.

P1: ;Crees que este Kit te resultaria practico para esas ocasiones

donde no tienes tiempo?

Métrica

Comparar la cantidad de usuarios que no tienen tiempo para
preparar su comida frente al total de usuarios.
(16 entrevistados no tienen tiempo/20 entrevistados) = El 100 %

de los entrevistados se mostraron interesados aproximadamente.

Criterio de éxito

El 80% de los clientes entrevistados confirman que durante el dia

no tienen mucho tiempo para poder preparar sus comidas.

Tabla 4

Cuadro de resumen - 2

Hipotesis 2

Los clientes tienen un alto interés en realizar la compra del kit de

comida semipreparada porque les ahorrard mucho tiempo.

Cuadrantes que
valida

Propuesta de valor, segmento de cliente y relacion con el cliente

Meétodo

Entrevistas a usuarios, se medira el nivel de interés de los clientes
entrevistados en comprar el kit.

P1: ;Estarian dispuestos a comprar un kit con este formato?
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Métrica Numero de personas que pidieron informacion adicional vs las que
no estan interesadas
(20 interesados /20 entrevistados) = EI 100 % de los entrevistados

se mostraron interesados aproximadamente.

Criterio de éxito El 100% de los entrevistados estan dispuestos a comprar el kit de

comida semipreparada.

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 5

Cuadro de resumen - 3

Hipotesis 3 Las redes sociales nos sirven como estrategia para llegar al cliente.
Cuadrantes que Canales, relacion con el cliente, Costos

valida

Meétodo Mediante las publicaciones y publicidad en redes sociales

(Instagram, Facebook)

Meétrica Numero de seguidores en nuestras redes sociales interesados en el
producto/servicio
Seguidores Actuales:
Facebook: 107
Instagram:145
(20 entrevistados /20 interesados) = EI 100 % de los entrevistados

se mostraron interesados aproximadamente.

Criterio de éxito El 100% de los entrevistados mostraron interés hacia el producto.
Ademas, consideran comprarlo y lo recomendarian con sus

amistades.
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Tabla 6

Cuadro de resumen - 4

Hipétesis 4

Los clientes estan de acuerdo con los métodos de pago que se
realizan por medio de la pagina web.

Cuadrantes que

Canales e ingresos

valida

Método Entrevistas a usuarios, a través de estos se podra medir el interés
que tienen sobre los métodos de pagos
P1: ;Estas de acuerdo con el método de pago, presentado en la
pagina web?

Métrica Comparar el nimero de usuarios a los que les parecié adecuado el

método de pago a usar frente al total de entrevistados.
(20 usuarios estuvieron de acuerdo/20 entrevistados) =100% de

los entrevistados comentaron estar de acuerdo con los

Criterio de éxito

El 100% de los entrevistados tiene acceso a internet por lo que es

factible que puedan pagar mediante la plataforma virtual.

Tabla 7

Cuadro de resumen -5

Hipotesis 5

Los clientes se sienten identificados con las interacciones que se
desarrollan en la pagina web y en redes sobre la marca y sus

productos.

Cuadrantes que
valida

Recursos claves y Relacion con los clientes
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Método

Presentacion del prototipo, de la pagina web y redes sociales con
la finalidad evaluar el servicio.

P1: Contamos con una pagina web con informacion adicional
sobre el ¢qué opina sobre su contenido?

P2: ¢Qué le parece el disefio de nuestra pdgina de Instagram y
Facebook?

P3: ¢Qué funciones te gustaria que incluya la pagina web?

P4: ;Crees que el disefio de las publicaciones en las redes sociales
cuenta con un lenguaje simple que lo vuelve més sencillo de

entender por las personas?

Métrica

NUmero de personas que pidieron se sienten interesada vs las que
no estan interesadas
(20 interesados en la pagina web /20 entrevistados) = El 100 % de

los entrevistados se mostraron interesados aproximadamente.

Criterio de éxito

El 100% de los entrevistados se mostraron identificados con la

pagina web de la empresa.

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 8

Cuadro de resumen - 6

Hipotesis 6

Los clientes estan de acuerdo con el logo y los colores escogidos

de la marca ya que van de acuerdo con el giro de negocio.

Cuadrantes que

valida

Recursos claves y relacion con el cliente

Meétodo

Entrevista a usuarios: Presentacion del logo y colores ademas del
prototipo del producto y de la pagina web y redes sociales.
P1: Respecto al disefio tanto del box como del logo y colores ¢ Qué

opinan sobre ello?
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P2: ¢ Qué aspecto visual del logo y colores cambiarias para que la

idea quede mucho mas clara a simple vista?

Métrica

Comparar la cantidad de usuarios que desean cambiar colores o
modificar el logo.

(3 entrevistados quieren cambiar el logo/ 20 entrevistados) = El 15
% de los entrevistados se mostraron interesados en modificar el

logo a colores mas vivos.

Criterio de éxito

Menos del 15% de los entrevistados desean cambiar o modificar

el logo el 85% se encuentra satisfecho.

Tabla 9

Cuadro de resumen - 7

Hipotesis 7

La plataforma web brinda informacion constante y actualizada

sobre la carta, promociones y datos relevantes para los usuarios.

Cuadrantes que

Canales y actividades clave

valida

Método Entrevista a usuarios: Presentacion de la pagina web,
logo y colores ademas del prototipo del producto y de redes
sociales. Ofrecer promociones y descuentos.
P1: Contamos con una pagina web con informacion adicional
sobre el ¢qué opina sobre su contenido?
P2: ;Qué tan dispuesto estarias a pagar si ademas te ofrecemos
promociones y/o descuentos?

Meétrica Comparar la cantidad de entrevistados que considera que la web

contiene informacion relevante:
-Sl: 15
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-No:5

Criterio de éxito Mas del 70% de los entrevistados consideran que la pagina

contiene informacion relevante de la empresa.

Tabla 10

Cuadro de resumen - 8

Hipotesis 8 Los clientes estan de acuerdo con el precio de los platos que se

presentan en la pagina web, en base a los precios del proveedor

Cuadrantes que Canales, ingresos, relacién con el cliente, Alianzas clave
valida
Método Entrevistas a usuarios: Presentacion de los precios de cada plato

presentados en la web.

P1: ;Estds de acuerdo con los precios de la pagina web, con
respecto a todos los beneficios del box?

P2: ¢Estéas de acuerdo con el método de pago, presentado en la
pagina web?

P3: ¢(Qué tan dispuesto estarias a pagar si ademas te ofrecemos

promociones y/o descuentos?

Meétrica Comparar la cantidad de personas que han aceptado el precio que
se encuentra en la pagina web.
Dispuestos: 19

No dispuestos: 1

Criterio de éxito El 98% de los encuestados han aceptado el precio del kit que se

encuentra en la pagina web.
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2.3.2. Disefio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de

Negocio propuesto

Prototipo 1
( Experimento 1
Objetivo del experimento

El objetivo de este primer experimento es dar a conocer el producto al mercado peruano.
Como es de conocimiento, gracias al distanciamiento social y los distintos regimenes del
Estado para combatir con el virus, muchas personas se han visto en la obligacion de preparar

sus comidas en casa.

Por esta razon, nos permitira saber si mediante el desarrollo e implementacién del Landing
page, el publico objetivo muestra interés en la informacién brindada sobre el producto, asi
como saber cudl es su nivel de interaccion en ella. Ademas, por medio de las redes sociales,
Facebook e Instagram, lograremos saber si hemos captado su atencion respecto por medio
de las publicaciones relacionadas con el producto. EI manejo de todo esto nos servira para

ver qué mejoras debemos implementar.
e Landing Page

El objetivo de la creacion del Landing page es conocer si el cliente esta interesado en
consumir comida semipreparada. Por ello, con el fin de lograr dicho objetivo, se cred una
pagina de Wix, que pudiera explicar a los posibles usuarios en qué consiste el servicio a

brindar.
e Redes sociales: Facebook e Instagram

El objetivo de la creacidn de la pagina de Facebook e Instagram es ver el nivel de interés
que tienen las personas por el producto y con esto rescatar respuesta por parte de los usuarios.
Asimismo, ver las interacciones y el comportamiento de los clientes con la finalidad de
obtener mayores visitas en nuestras redes sociales y asi lograr conectarnos con el publico
objetivo de manera facil, rapida y directa. Las interacciones y opiniones de los entrevistados
sobre la idea que presentamos son de mucha importancia para poder evidenciar algunas

debilidades y poder asi realizar una mejora en las paginas.
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Disefio y desarrollo del experimento

e Landing Page
Se cred el Landing page para que los posibles clientes puedan entender de qué se trata el
servicio que se brinda, como una introduccion. Es por ello, que se cre6 el Landing page con
la ayuda de la herramienta Wix, los cuales siguieron los colores preestablecidos de la marca,

que se mostrara a continuacion.

UNETE A ESTA NUEVA EXPERIENCIA DESDE
LA COMOPDIDAD DE TU CASA

FACILIDAD AHORRQ DE TIEMPO

Cosies Seficioncs plosss co fooms e Checemas plesiics celizicsas con prociaiss co
srocics. Te domas 1900 ©© 06 recesites, o she colcos ave te Fore chomo: mayer fiemee
So~icodes SNITICE  Cor WCRTAIS B3SO S PSI0 ol screrse de cociror

iSUSCRIBETE

ABregar Fespuests squl

TR 47 S0% 36 SBT3 8N T DOMETE S601E
& formatariot

Figura 10. Landing page de Foodie Box.

Recuperado de: https://boxfoddie.wixsite.com/website .

e Redes Sociales
Se cred la pagina de Facebook e Instagram para anunciar la creacion de Foodie Box, se
publicaron diferentes fotos para que las personas que entren a la pagina de Facebook puedan
ver como serd el modelo de caja y el empaquetado de los ingredientes. Se crearon diferentes
publicaciones utilizando la herramienta Canvas y Photoshop, con la finalidad de mostrar los
productos de la mejor manera, siguiendo los colores preestablecidos de la marca e

identificando cuales seran las presentaciones.
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https://boxfoddie.wixsite.com/website

@ Editar

Foodie Box

Crear nombre de usuario - Restaurante de comida
rapida + Agregar un botén

Inicio Ofertas Mas ¥ =4 Promocionar © Ver como visitante Q

Invita a tus amigos a que indiquen e Crear publicacion
que les gusta tu pagina

Si tus amigos indican que les gusta tu pagina y {&s Foto/video @ Recibir mensajes

comparten sus publicaciones, es posible que

Mas personas las vean en sus secciones de

noticias 8o

Crear @l Envivo [ Evento & Oferta

Figura 11. Pagina de Facebook de Foodie Box.

Recuperado de: https://web.facebook.com/Foodie-Box-100492775206168 .

Foodie Box
16 de noviembre da 2020 - &

Para todos nuestros “foodielovers, nada mas rico que los taliarines, pero gue se les antoja para
esta semana? & Dale like si eres team tallarines rojos ¢ me encanta si eres team tallarines verdes!

Figura 12. Publicacion de la pagina de Facebook.
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https://web.facebook.com/Foodie-Box-100492775206168

Recuperado de:
https://web.facebook.com/permalink.php?story fbid=114873100434802&id=1004927752
06168 .

Resultados obtenidos
Los resultados de este experimento se clasificaron segin las diferentes plataformas que

crearon para la elaboracion del experimento.

El resultado de la pagina de Facebook e Instagram fue una cantidad minima de likes y
diferentes comentarios en los posts de Instagram y Facebook. Para este primer experimento,
se obtuvieron 35 seguidores en Instagram y 15 me gusta en la pagina de Facebook. Gracias
a las entrevistas que se realizaron se obtuvieron diferentes opiniones para hacer mejoras y

modificar para las futuras presentaciones.
Tabla 11

Interacciones en la pagina de Facebook e Instagram.

Seguidores Pagina Likes Compartidos Comentarios
Publicacion
Facebook 15 8 0 0
Instagram 35 10 0 2

El resultado del Landing page fue que generd pocas interacciones de los usuarios, con un
total de 26 suscripciones. Asimismo, se consider6 que la idea era muy interesante por parte

de algunos usuarios, debido a que presentaba un descuento por suscripcién, pero que en la
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presentacion del Landing page no era muy especifica, por lo que se evidencia una gran
cantidad de comentarios respecto a la misma.

Figura 13. Lista de contactos en el Landing page.

Ascend Busine

Lista de contactos: Contactos
asifica v leva un reastio de las Dersonas aue miteractian con t sitio
Filtrar por Contactos
Nombre Emal Comentario
9 Jeremy Salazar Torres |salazar@racord.com.pe Mayor detalle para la compra
Nicolas Vigo Abanto knva_0703@hotmail.com Mas informacién
Q Giovanna Hidalgo giovannaho@hotmail.com existe una pagina para comprar
o Miriam Salas Ponce mirisp1@yahco.es
@ Karla Cecilia Ruiz Galarreta xarlafital@hotmail.com ¢cual es la pagina web?

1 Experimento 2
Objetivo del experimento
El objetivo de este segundo experimento es atraer a mas consumidores claves y que estos
conozcan todos los atributos del producto. Por esta razon se realizaran promociones para
alcanzar al publico objetivo y que estos sepan de nuestra novedosa propuesta. Esta es una
forma de recaudar informacion de los posibles clientes y asi construir una base de datos
idonea que nos permita mantener contacto personalizado con ellos.

e Redes sociales
El objetivo de este segundo experimento fue atraer a mas consumidores claves y que estos
conozcan todos los atributos del producto. Por esta razén se realizardn promociones para
alcanzar al publico objetivo y que estos sepan de nuestra novedosa propuesta. Ademas,
observar cOmo nuevos usuarios se iban uniendo a la cuenta de nuestras redes sociales y ver
las interacciones del publico hacia las nuevas publicaciones con las mejoras que se
recomendaron en las entrevistas pasadas. También ver el alcance que se esta obteniendo

ahora con las nuevas actualizaciones que se realizaron en las paginas de Instagram vy
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Facebook. Para poder llegar a mas publico objetivo se optd por pagar publicidad para asi
tener més usuarios registrados en las redes ya antes mencionadas y puedan conocer del
negocio.
e Landing Page

Respecto a esta segunda fase experimental, el objetivo fue que los usuarios tengan un mayor
interés en los productos que se ofrecen. Es por ello, que se afiadié secciones que permitan
una mejor visualizacion de la propuesta y tener un mayor alcance de visitas a la pagina web.
Ademas, se insertd al inicio de la pagina la conexion con las cuentas de Instagram y

Facebook.

Disefio y desarrollo del experimento

e Redes sociales
Luego de las primeras entrevistas que se realizaron, se crearon nuevas publicaciones para
ambas paginas con la finalidad de poder captar la atencion de muchos mas usuarios y tener
un mayor alcance y aumentar likes. Estas nuevas publicaciones mostrardn mas informacion
del servicio de Foodie box, esto permitié que los nuevos usuarios comprendan mejor el giro
del negocio y se pueda entender de una manera entretenida el tipo de servicio en el cual nos
estamos enfocando. En las siguientes imagenes se muestra como gracias a la publicidad y a
las nuevas fotos ahora la pagina de Facebook crecid y la de Instagram igual. En la siguiente
imagen se muestran las tres nuevas publicaciones que se realizaron con las nuevas ideas que

nos propusieron los entrevistados.
e Landing Page

En lo que se refiere al redisefio de la pagina web, se emplearon las diversas herramientas que
proporciona la herramienta de Wix. Asimismo, se modifico la estructura de la pagina para
que sea mas facil y agradable a la vista del probable cliente. También, se incorpord una
mayor informacion respecto a los platillos y fotos referenciales, ademas, se mantuvo el logo
y el nombre del primer experimento. De esta manera, se busca la afiliacion de la marca con

los clientes mediante las suscripciones, para validar el proyecto.

Resultados obtenidos

e Redes sociales
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Los resultados que se obtuvieron en este segundo experimento fueron muy positivos, ya que
se agregaron més fotos a las diferentes redes sociales esto hizo que haya una mayor
interaccion de los usuarios. Todo esto se hizo a base de las entrevistas y a las propuestas de
mejora que nos aconsejaron las personas entrevistadas. Todos acordaron que la idea era muy

innovadora y les gustaria solicitar su box para poder disfrutar de esta nueva propuesta.

fOOdiebOX.pe Editar perfil O

6 publicaciones 134 seguidores 5 seguidos

Foodie Box

iDISFRUTA DE FOODIE BOX!

»Come en la comodidad de tu casa.
#Kit de comida semi preparada.
«Variedad de platos en nuestra carta.

i PUBLICACIONES 16TV GUARDADAS ] ETIQUETADAS

Figura 14. Pagina de Instagram de Foodie Box.

Recuperado de: https://www.instagram.com/foodiebox.pe/?hl=es-la .

Tabla 12

Resultado de interacciones en la pagina de Facebook e Instagram

Seguidores Pagina Likes Compartidos Comentarios

Publicacion
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https://www.instagram.com/foodiebox.pe/?hl=es-la

Facebook 82 80 1 8
Instagram 131 54 6 6
ALCANCE
< Ultimos 7 dias @
Resumen
99
Caentasalcarzadas ? Cuentas alcanzadas
99 cuentas
90__“ o N
iteracciones con el contenido
131 ) > _--__..
Total de seguidores Dom Lu Mi¢ Vie  Sab
Cuentas alcanzadas desde 1denov-7d
Contenido que compartiste
6 publicaciones > Impresiones 459
Actividad de la cuenta 203
Visitas al perfil 203
Rango de edad Todos Hombres Mujeres Sexo

4 4.0
45-54 1.0
1.0

65+ 0

61%

Mujeres

39%

Figura 15. Estadisticas - Instagram/publico alcanzado.
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. o Visitas a la pagina d
Me gusta de la pagina J Alcance de la publicacion J L p g_ e

78 532 132

Jina 413100%
A A

I.nleraccmn con la publicacién i Videos i Seguidores de la pagina i

4 100% Ref

A700%

23 40 | 80

na 4 7900%

NN~

Figura 16. Estadisticas - Facebook/publico alcanzado.
e Landing Page

Respecto al resultado del experimento, se alcanz6 un mayor nimero de suscriptores con un
total de 41 registros, el cual consiste en proporcionar un correo por parte de los usuarios, en
la seccion de contacto y formar parte de Foodie Box. Por otro lado, se evidencio un tréafico

en la pagina web entre el inicio de semana y fin de semana.

Ascend Business Tooks

Lista de contactos: Contactos

Clasifica y llewa un registro de las personas que interastlan con tu sitic
Filtrar por: Contactos S} Editar columnas
hembre Email Comentano

o Lucas Marquez lucas_mar@gmail.com

o Rocio Albar rocaibar@gmail.com que promociones tienen
o Ingrid Moran ingroran@gmail.com

° Paula Vera paulavera@grmail com A que distritos llegan?
° Paulz Trinidad trinipaula@gmail.com :Tiene planes mensuales?

Figura 17. Suscriptores registrados.
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Site Seszions

1}

Total Site Sessions @ Unique Visitors
a ]
Traffic over Time @
Octi2 Oct 14 Octle Ocxi18 Oct 20 Oct22 Oct 24 O 26 Ox28 Oct30 Now 1

Figura 18. Trafico de usuarios a lo largo del tiempo.

20

Site Sessions

Figura

Top Referring Sites ©

13

Direct editor.wix.com
Referring Site
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19. Sitios de referencia.

Visitor Retention ©

® New Visitor
45.00%
Returning
Visitor 55.00%

[} Subscribe

Duplicate

10m 48s
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MNow 3
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Mov 5

wix.com
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Nov g
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Figura 20. Retencidn de visitantes.
Prototipo 2
( Experimento 1

Objetivo del experimento

El principal objetivo de este experimento es analizar y comparar los costos de los productos

que se van a utilizar en el box y el costo de cada insumo que se requiere en la preparacion

de los platos, de esta manera se tendra un mayor control de la produccion de los boxes.

Asimismo, se evaluaran los costos de la produccién que se espera vender.
Disefio y desarrollo del experimento

Costeo de los productos a utilizar

Tabla 13

Costeo de los productos

Producto Costo
Cajas de carton S/. 18.00 por docena
Bolsas para Sellado Al VVacio (100) S/. 10 el ciento
Botellas biodegradables S/. 60 el ciento
Bolsa biodegradable S/. 39 el ciento
Total S/. 127
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Tabla 14

Costo de requerimiento para un Foodie Box

Requerimiento para un Foodie Box Costo
Cajas de carton (x1) S/. 1.50
Bolsas para Sellado Al Vacio (x5 bolsas por Foodie Box) S/.0.5
Bolsa biodegradable (x1) S/.0.39
Total S/.2.39

Luego de consultar diversas tiendas mayoristas y tiendas virtuales, se obtuvo que el costo

unitario por caja de Foodie Box seria un total de S/2.39.

Costeo de cada insumo por plato
a) AJI DE POLLO (1 porcion)
Tabla 15

Costo de sub - receta del arroz para el aji de pollo

Arroz Peso Precio de Contenido Costo de
compra Receta
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1 % taza de arroz 150 gr S/. 3.80 kg 1000 gr S1.0.57
2 dientes de ajo 20 gr S/.12.00 kg 1000 gr S/.0.24
2 cucharitas de sal 10 gr S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.02
COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.83
Tabla 16
Costo del aji de pollo
Ingredientes Peso Precio de Contenido Costo de
compra Receta
% pechuga de pollo 500 gr S/. 3.60 kg 1000 gr S/.1.80
1 und de cebolla picada en 1 und. S/.0.033 kg 1000 gr S/.0.003
cuadritos
2 cucharitas de ajino moto 10 gr S/.10.00 kg 1000 gr S/.0.10
2 und pan 30 gr S/.0.20 und 1000 gr S/.0.006
3 unds aji amarillo 3 unds S/.10.00 kg 1000 gr S/.0.03
2 cucharitas de palillo 10 gr S/.10.00 kg 1000 gr S/.0.1
1% taza de leche 20 ml S/.4.50 It 1000 ml S/.1.09
2 cucharitas de sal 10 gr S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.02
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2 huevos 2 unds S/.6.00 kg 1000 gr $/.0.012

COSTO DE SUB-RECETA AJI DE POLLO S/.2.161

Tabla 17

Costo total de la receta del aji de polloy arroz

COSTO DE RECETA AJI DE POLLO Y ARROZ

COSTO DE AJI DE POLLO S/.2.161

COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.83

COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50

BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.5

BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39

TOTAL S/.5.381

Fuente: Elaboracién Propia

e ARROZ CHAUFA AMAZONICO

Tabla 18

Costo de sub - receta del arroz para la chaufa amazénica

Arroz Peso Precio de Contenido Costo de
compra Receta

1 Y% taza de arroz 150 gr S/. 3.80 kg 1000 gr S/.0.57

2 dientes de ajo 20 gr S/.12.00 kg 1000 gr S/.0.24
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2 cucharitas de sal 10 gr S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.02

COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.83

Tabla 19

Costo de la chaufa amazonica

Ingredientes Peso Precio de Contenido Costo de
compra Receta

Y pechuga de pollo 350 gr S/.12.00 kg 1000 gr S1.4.2

2 cucharitas de ajino 10gr S/.10.00 kg 1000 gr S/.0.10

moto

2 huevos 2 unds S/.6.00 kg 1000 gr S/.0.01

3 tiras cebollachina  0.75gr S/.5.00 atado 1000 gr S/.0.004

4 cucharadas sillao 60 ml S/.7.60 It 1000 ml S/.0.46

100 gr cecina 100 gr S/.0.035 kg 1000 gr S1.3.5

2 cucharitas de sal 10 gr S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.02

COSTO DE SUB-RECETA ARROZ CHAUFA AMAZONICO S/.8.294

Fuente: Elaboracién Propia.
Tabla 20

Costo total de la receta del arroz chaufa amazonico
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COSTO DE RECETA ARROZ CHAUFA AMAZONICO

COSTO DE SUB-RECETA ARROZ CHAUFA AMAZONICO S/.8.294
COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.83
COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50
BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.5
BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39
TOTAL S/.11.514

e LOMO SALTADO
Tabla 21

Costo de sub - receta del arroz para el lomo saltado

Arroz Peso  Preciode compra Contenido Costo de Receta
1 % taza de arroz 150 gr S/.3.80kg 1000 gr S/0.57
2 dientes de ajo 10gr S/.12.00 kg 1000 gr S/0.12
2 cucharitasdesal 10gr S/.2.00 kg 1000 gr S/0.02

COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.71




Tabla 22

Costo del lomo saltado

Ingredientes Lomo Peso  Precio de compra Contenido Costo de Receta
2 cucharitas de ajinomoto  10gr  S/. 10.00 kg 1000 gr S/0.10
2 cucharitas de sal 10gr S/.2.00 kg 1000 gr S/0.06

4 cucharadas sillau 60 ml  S/.7.60 It 1000 ml S/0.456
300 gr lomo fino 300gr S/.35.00kg 1000 mi S/5.25

1 tomate corte pluma lund S/.3.00 kg 1000 gr S/0.003
1 cebolla corte pluma lund S/.2.80 kg 1000 gr S/0.003
2 papa amarilla picada 2und S/.4.00 kg 1000 gr S/0.008
1 cucharadita pimienta 5¢gr S/. 7.00 kg 1000 gr S/0.035
2 dientes de ajo 20gr S/.12.00 kg 1000 gr S/0.18

1 cucharadita comino 5gr S/. 6.00 kr 1000 gr S/0.06
COSTO DE SUB- RECETA LOMO SALTADO S/. 6.155
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Tabla 23

Costo total del lomo saltado

COSTO DE RECETA LOMO SALTADO

COSTO DE LOMO SALTADO S/.6.155
COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.71
COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50
BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.5

BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39
TOTAL S/.9.255

e POLLO AL HORNO

Tabla 24

Costo de sub - receta del arroz para pollo al horno

Arroz Peso  Precio de compra

Contenido

Costo de Receta
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1 Y% taza de arroz 150 gr S/.3.80 kg 1000 gr S1.0.57
2 dientes de ajo 20gr S/.12.00 kg 1000 gr S1.024
2 cucharitasdesal 10gr  S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.02
COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.83

Tabla 25

Costo del pollo al horno

Ingredientes Peso Precio de compra Contenido  Costo de Receta
1 pieza de pollo 350 gr S/10.00 kg 1000 gr S1.3.5

4 cucharitas de sal 20gr  S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.04

1 cucharadita pimienta  5gr S/.7.00 kg 1000 gr S/.0.04

2 dientes de ajo 20gr  S/.12.00 kg 1000 gr S/.0.24

1 cucharadita comino 5gr S/. 6.00 kr 1000 gr S/.0.03

4 cucharadas sillau 60ml  S/.7.60 It 1000 ml S/.0.46
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400 gr papita coctel 350gr S/.7.00 kg 1000 gr S/.2.45
1 atado esparragos 250gr S/.4.00 atado 1000 gr S/1
COSTO DE RECETA POLLO AL HORNO S1.7.76
Tabla 26
Costo total del pollo al horno
COSTO DE RECETA POLLO AL HORNO
COSTO DE POLLO AL HORNO S1.7.76
COSTO DE SUB-RECETA ARROZ S/.0.83
COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50
BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.50
BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39
TOTAL S/.10.98

e MILANESA DE POLLO CON ENSALADA
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Tabla 27

Costo de la milanesa de pollo con ensalada

Ingredientes Peso Precio de compra Contenido Costo de Receta
2 filetes de pollo empanado 200 gr S/. 12.00 kg 1000 gr S/2.40
4 cucharitas de sal 20gr  S/.2.00 kg 1000 gr S/0.04
5 hojas de lechuga 15gr S/.4kg 1000 gr S/0.06
300 gr tomatito cherry 300 gr S/.7.00 kg 1000 gr S/2.10
2 papa amarilla picada 2und S/.4.00 kg 1000 gr S/0.01
COSTO DE RECETA MILANESA DE POLLO CON ENSALADA S/.4.61

Tabla 28

Costo total de la milanesa de pollo con ensalada

COSTO DE RECETA MILANESA DE POLLO CON ENSALADA
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COSTO DE MILANESA DE POLLO CON ENSALADA

S/.4.61

COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50
BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.5
BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39
TOTAL S/.7.00

e TALLARINES A LA BOLOGNESA

Tabla 29

Costo del tallarin a la Bolognesa

Ingredientes Peso Precio de compra  Contenido Costo de Receta
160 ml salsa de tomate 160 ml  S/.2.50 ml 1000 ml S/.0.4

4 cucharitas de sal 20gr  S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.04

1 cucharadita pimienta 5gr S/. 7.00 kg 1000 gr S/.0.035

2 dientes de ajo 20gr  S/.12.00 kg 1000 gr S/.0.24
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1 cucharadita comino 5gr S/.6.00 kr 1000 gr S/.0.03
300 gr carne molida 300gr S/.15kg 1000 gr S1.4.5
1 bolsita hongos y laurel 2 gr S/.2.50 kg 1000 gr S/.0.005
300 gr fideos 300 gr S/.5.50 kg 1000 gr S/.1.65
COSTO DE RECETA TALLARINES A LA BOLOGNESA S/.6.90
Tabla 30
Costo total del tallarin a la Bolognesa
COSTO DE RECETA TALLARINES A LA BOLOGNESA
COSTO DE RECETA TALLARINES A LA BOLOGNESA S/.6.90
COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50
BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.50
BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39
TOTAL S/.9.29
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e TALLARIN VERDE CON APANADO

Tabla 31

Costo del tallarin verde con apanado

Ingredientes Peso Precio de compra Contenido Costo de
Receta
1 filete de carne apanada 100 gr S/.24.00 kg 1000 gr Sl.2.4
4 cucharitas de sal 20gr  S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.04
1 cucharadita pimienta 5gr S/.7.00 kg 1000 gr S/.0.035
2 dientes de ajo 20gr  S/.12.00 kg 1000 gr S/.0.24
1 cucharadita comino 5gr S/.6.00 kr 1000 gr S/.0.03
300 gr fideos 300gr S/.5.50 kg 1000 gr S/.1.10
500 gr albahaca 500 gr S/.4.00 kg 1000 gr S/.0.60
300 gr espinaca 300 gr S/.4.00 kg 1000 gr S/.0.80
250 ml leche 250ml  S/.4.50 It 1000 ml S/.0.90
100 gr queso 100 gr S/.20.00 1000 gr S/.2.00
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COSTO DE RECETA TALLARIN VERDE CON APANADO S/.8.145
Tabla 32
Costo total del tallarin verde con apanado
COSTO DE RECETA TALLARIN VERDE CON APANADO
COSTO DE RECETA TALLARIN VERDE CON APANADO S/.8.145
COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50
BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.50
BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39
TOTAL S/.10.535

e ALITAS DE POLLO BBQ (12 unidades)

Tabla 33

Costo de las alitas BBQ
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Ingredientes Peso Precio de compra  Contenido Costo de Receta

12 alitas de pollo 150 gr S/.7.00 kg 1000 gr S/.5.05

4 cucharitas de sal 10gr  S/.2.00 kg 1000 gr S/.0.02

1 cucharada azucar 15gr S/.3.00 kg 1000 gr S/.0.045

6 pastones zanahoria 50gr S/.2.50 kg 1000 gr S/.0.125

4 pastones apio 50gr S/.5.00 kg 1000 gr S/.0.25

1 cucharadita comino 59r S/.6.00 kr 1000 gr S/.0.03

1 cucharadita pimienta  5gr S/.7.00 kg 1000 gr S/.0.035

1 botella salsa BBQ 250 ml  S/.30.00 1000 ml S/.3.50

COSTO DE RECETA ALITAS DE POLLO BBQ S/.9.055
Tabla 34
Costo total de las alitas BBQ

COSTO DE RECETA ALITAS DE POLLO BBQ

COSTO DE RECETA ALITAS DE POLLO BBQ S/.9.055
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COSTO DE CAJA FOODIE BOX S/.1.50

BOLSA PARA SELLADO AL VACIO S/.0.50
BOLSA BIODEGRADABLE S/.0.39
TOTAL S/.11.445

Resultados obtenidos

Luego de haber visitado diferentes mercados y realizar entrevistas a expertos en el rubro,
como chefs de la cocina peruana y estudiantes de gastronomia, comentaron donde se podria
adquirir los productos e insumos que se necesitan al mejor precio y de mejor calidad. Y de

esa manera poder entrar al mercado obteniendo precios mas competitivos.

A base de los resultados obtenidos en el disefio del prototipo de costos se evalu6 que el costo

total de cada plato incluyendo la presentacion del box serian los siguientes:
Tabla 35

Costos totales de los platos a la carta

PLATOS A LA CARTA (1 porcion) COSTO TOTAL
AJlI DE POLLO Y ARROZ S/.5.381
ARROZ CHAUFA AMAZONICO S/.11.514
LOMO SALTADO S/.9.255
POLLO AL HORNO S/.10.98
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MILANESA DE POLLO CON ENSALADA S/.7.00

TALLARINES A LA BOLOGNESA S/.9.29
TALLARIN VERDE CON APANADO S/.10.535
ALITAS DE POLLO BBQ S/.11.445

A continuacion, se muestra la lista de los platos que se plantearon en un principio junto a los
precios asignados antes de la cotizacion realizada:

Precio inicial

En la siguiente Figura, se mostrara los precios estimados en un inicio basado en los costos de

cada plato semi preparado que irian dentro de cada box.

Pigueos

_____ S/ 15

Platos de fondo

Tallarines a la bolognesa .~~~ 8Slao

Tallarines 100 gr, came m da 120 gr, salta de tomate 100 gr, queso parmesano, cebe slla, zanoharia e

ingredientes para sazonar

Tallarin verde con apanade 522

_'_'lf.'l'i’l ]O:‘ \-]l :J'-.'LlIJ:_}'J apancda .. 53 ar i:".'|.5 naca, ’.FIL'L}I:'.'ILU Queso, ].f"'d d':‘ crema dll:' ecng bd

"-‘."n':_"l"lf'l res.

Pollo al horno S/a7

Cios piezas de pollo sazonade, papiias coctel y espanagos
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Milanesa de pollo con ensalada

Filete de pollo apanado, lechuga, tomate cherry, popa amarilla.

Aji de gallina

Pechuga de polle 500 gr. , oji amarillo, aroz, hueve, aceituna, sozonadores

Arroz chaufa amazénico

1 1/2 toza de arroz, cubos de cecina, chorizo regional, platone, hueve y sozonadores.

Lomo saltado

lomo fine 600 gr, cebolla, tomate, papa emarilla, arroz y sazonadores

S/.15

S/.17

S/.15

S/.22
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Figura 21. Lista de platos a la carta con precios iniciales
1 Experimento 2
Objetivo del experimento

En base al anterior experimento, se plantea en este objetivo optimizar el precio de los Foodie
Box en los distintos canales de ventas, con la finalidad de generar rentabilidad. Ademas, ver
la aceptacion del pablico hacia los cambios de precios propuestos, en base a los costos de

los insumos aplicados por el proveedor.

Disefio y desarrollo del experimento

Tabla 36

Precios iniciales actualizados de los platos a la carta y costos totales

PLATOS A LA CARTA (2 porciones) COSTO PRECIO
TOTAL ACTUALIZADOS
AJI DE POLLO Y ARROZ S/.5.381 S/.17.00
ARROZ CHAUFA AMAZONICO S/.11.514 S/33.00
LOMO SALTADO S/.9.255 S/. 24.00
POLLO AL HORNO $/.10.98 S/.18.00
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MILANESA DE POLLO CON S/.7.00 S/.15.00
ENSALADA

TALLARINES A LA BOLOGNESA S/.9.29 S/.20.00
TALLARINES VERDE CON S/.10.535 S/.22.00
APANADO

ALITAS DE POLLO BBQ S/.11.445 S/.25.00

Resultados obtenidos

Después de una ardua investigacion, para ver de qué forma la empresa podria generar
mayores beneficios con los productos ofertados, se propuso aumentar el precio en los boxes.
Observamos que el precio de venta era bajo, ya que, al realizar el coste de cada uno de los
insumos, el precio no era acorde a este y no se iba a obtener ninguna ganancia. Es por ello
por lo que se realizo el cambio de precios. Sin embargo, esta subida de precios no afectaria
la decision de compra, ya que esta enfocado a un publico de NSE Ay B. Por lo que, se sabe
que seguiran siendo precios competitivos y aptos para ellos. Todos esos cambios fueron
realizados con el fin de tener un margen de ganancia del 60% como minimo, esto se tomo
basadndose en otras empresas y a la decision del grupo. De esta manera, podriamos tener

capital liquido para reinvertir y seguir creciendo.
Prototipo 3

( Experimento 1
Objetivos del experimento

El principal objetivo de este experimento es conocer el interés y las impresiones del usuario
hacia el producto. Como es de conocimiento este prototipo soluciona un problema bastante
comun entre los usuarios que es la falta de tiempo y con el desarrollo de este, ayudara a
agilizar este proceso que muchas veces puede tomar mucho tiempo. A través de las
entrevistas se dara a conocer las sugerencias que los usuarios brindan, ademas de determinar

el nivel de interés y conocer cuéles son los atributos del prototipo mas importantes para ellos.
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Disefio y desarrollo del experimento

Se desarroll6 el disefio digital del prototipo. Para ello, se utilizaron diferentes aplicaciones
gréficas, como Photoshop y Adobe Premiere. Primero, se realizé una estructura inicial que
consistia en la creacién de un logo y prototipo de baja fidelidad del producto que serviria
para poder presentar la idea del producto de investigacion. Segundo, se desarrollaron las
entrevistas y asi abordar y responder los objetivos especificos, se realizé un formato de
entrevista para el primer experimento, se mostraba el logo, el prototipo y las redes sociales
al entrevistado para que pudiera identificar de qué se trataba el producto. Para finalizar, en
la entrevista se le solicitaban recomendaciones acerca de lo que se necesitaba mejorar para

asi tomarlo en cuenta en el siguiente experimento.

A continuacion, se muestra el desarrollo del primer prototipo de baja fidelidad digital del

producto:

FOODIE

BOX

COMO EN CASA

Figura 22. Logo de la marca Foodie Box. Fuente. Elaboracion Propia

91



FOODIE
BOX

COMO EN CASA

LOMO SALTADO FOODIE BOX
PERSONAL “Como hecho en casa’

RECETARIO INCLUIDO

{Disfruta preparar este plato delicloso con
que lo represental

Figura 23. Prototipo inicial de la caja de Foodie Box
Resultados obtenidos

Se entrevistd a 10 personas para que puedan ver el primer prototipo y nos puedan dar sus
comentarios y sugerencias. Antes de empezar las entrevistas se les mostro a todos los
entrevistados los prototipos tanto las redes sociales, pagina web y el prototipo del producto.

Segun los resultados de las entrevistas, las primeras referencias frente al prototipo se
enfocaron en detallar que es un producto que en definitiva ayudaria a agilizar los procesos
de cocina a las personas que la adquieran. Ademas, aseguraron que les parece interesante el
hecho de que este kit lleva un recetario y un videotutorial de cémo preparar los alimentos.

Entrevista a usuarios

e Usuario 1: Rodrigo Tello
Resumen de la entrevista
Sobre la base de las preguntas realizadas a Rodrigo, nos comenta que la idea del negocio es
bastante novedosa y que es algo que le llama mucho la atencién. Considera que es un servicio
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gue definitivamente usaria, ya que no cuenta mucho tiempo para cocinar. Con respecto a los
colores y al disefio del logo, cree que tienen una alta relacion con el concepto de natural y
de comida saludable y el logo también es de su agrado. Nos dio algunas sugerencias para las
paginas de Facebook e Instagram, sugirio que agreguemos fotos de los productos y algunos
videos para poder entender mejor el tipo de negocio, ademas, agregar contenido mucho mas
didactico. Para la pagina web nos comentd que agreguemaos fotos y también algunos videos.
Poder tener productos biodegradables. Por Gltimo, nos menciond que, si esta dispuesto a
comprar el kit, ya que lo ayudaria a agilizar el proceso de cocinar y quisiera vivir la

experiencia de este servicio.

e Usuario 2: Vanessa Araya

Resumen de la entrevista

Vanesa consideré muy interesante la idea del proyecto, nos comentd que la ayudaria mucho,
ya que ahora que se encuentra en su casa y ayuda a cocinar y con este servicio ahorraria
mucho tiempo. El disefio del logo le parecié muy bueno y no realizaria cambios ni en el
color, ya que lo puede relacionar con el rubro de comida. Con respecto a las redes sociales
le parecio bastante atractiva la propuesta de las imagenes, pero si le gustaria que agreguemos
mas informacion a detalle de los platos de comida que se encuentran en la pagina web.
Aconsejo que le demos una imagen eco-amigable. Por ultimo, si estaria dispuesta a comprar
un kit y asi poder ahorrar un poco mas de tiempo en la cocina y poder tener mucho mas

tiempo para dedicarlo a otras actividades de su preferencia.

e Usuario 3: Luciana Soto
Resumen de la entrevista
En la entrevista Luciana comento que la idea explicada es interesante e innovadora, porque

es de mucha ayuda debido a que se encuentra laborando y cuenta con poco tiempo de cocinar.

En relacion con el logo y colores, considera que combinan perfectamente y resalta el color
verde que va con la propuesta presentada. Por otro lado, mencion6 que le gustaria que tengan
descuentos, mediante acumulacion de puntos por cada compra que se realice. Ademas de
contar con productos eco amigables para concientizar. Finalmente, enfatiz6 que compraria
el producto a ofrecer y recomendaria de todas maneras a sus colegas de trabajo, debido a que

permite reducir el tiempo de cocinar.
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e Usuario 4: Karla Ari

Resumen de la entrevista

Karla nos comenta que le parece muy interesante la idea que se le presentd, ya que es una
opcidn que reduce el tiempo de preparacidn a personas que estén ocupadas debido al trabajo
y estudio. Considera que el disefio del logo y el nombre, le llamaron mucho la atencién,
debido a que genera una buena aceptacion por su parte. Respecto a la pagina de Instagram,
sugiere que se deberia agregar videos referenciales con personas que estén preparando los
platillos para ver como es el proceso. Ademas, considera que se realicen publicaciones
constantes mediante historias. Otro punto importante que menciono es el hecho de tener
certificados que avalen la calidad y seguridad de la elaboracion del producto semipreparado
y agregar productos sostenibles con el ambiente. Por Gltimo, estaria dispuesta a consumir y
recomendar el producto que ofrecemos, tanto a familiares como amigos, porque brinda un

servicio completo y detallado.

e Usuario 5: Rodrigo Luna

Resumen de la entrevista

Rodrigo comenta a primera instancia que la idea de negocio le parece atractiva, ya que
considera que es un nuevo formato de “comida rapida”. Por otra parte, el logotipo de 1a
marca y los colores seleccionados le parecen los adecuados, ya que el nombre tiene relacion
al producto/servicio que se quiere brindar. Nos menciona que el color seleccionado (verde)
lo familiariza con alimentos saludables. Respecto a las redes sociales, le llamo la atencién el
contenido, sin embargo, considera que este no es suficiente para poder entender el servicio.
Finalmente, el usuario entrevistado si considera comprar el producto y en definitiva lo

compartiria con sus amistades.

e Usuario 6: lan Murrieta
Resumen de la entrevista
lan Murrieta, estudiante de la carrera comunicaciones y publicidad, nos comenta que la idea
de negocio le resulta creativa y que, en definitiva, resuelve la problematica del tiempo de
demora en la cocina. Respecto a las redes sociales, opina que falta mayor contenido sobre
informacidén acerca del producto/servicio. Por otra parte, considera que el logotipo de la
marca es algo simple, pero que a la vez este transmite la idea de negocio. Respecto a los

colores, opina que es el adecuado, ya que el color verde es llamativo a la vista y, ademas, le
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afiade una idea saludable. Por Gltimo, el entrevistado menciona que estaria muy dispuesto a

adquirir y a recomendar el producto con sus amistades.

e Usuario 7: Andy Garcia

Resumen de la entrevista

En la entrevista, Andy comento6 que le pareci6 interesante la idea del kit, ya que por un lado
agiliza el tiempo que demanda cocinar y asimismo cubre la necesidad que una persona tiene
por aprender a cocinar. Considera que el disefio esta muy bien estructurado y el logo
representa para él, comida hogarefia. Respecto a la pagina web, considera que estd bien
implementado, ya que se detalla informacidn sobre los platos y le agrada que exista la opcién
directa que lo lleva a las redes sociales. Respecto a la pagina de Instagram considera que
deberiamos subir mas fotos e incluir videos de la elaboracién de los platos y que exista un
enlace directo que dirija al namero de WhatsApp. Mencion6 que le gustaria que el producto
fuese eco amigable. Finalmente, comentd que, si comprara el Kit y estaria dispuesto a
recomendarlo, mencion6 también que si hubiera la opcion de planes alimenticios no dudaria

en optar por ello.

e Usuario 8: Victor Garcia

Resumen de la entrevista

En la entrevista, Victor comento que la idea de negocio le parece novedosa, no es como el
tipico delivery con productos preparados. Asimismo, le llama la atencién, ya que puede salir
de la rutina, teniendo una experiencia diferente con el kit. Considera que es algo practico y
eficiente, ya que no le quitaria mucho tiempo el proceso de preparacion y podria seguir con
sus actividades. Respecto al disefio del logo, considera que es llamativo y que no pasara
desapercibido porque esté bien disefiado. En cuanto a la pagina de Instagram mencioné que
los posts deben mostrar el precio de los productos etiquetados y sugiere que exista un enlace
directo de Instagram hacia la pagina web para poder ordenar su pedido. Respecto a la pagina
web, le parece que esta bien detallada, solo sugiere que exista mayor variedad de platos en

la carta. Finalmente, coment6 que recomendaria el producto después de probarlo.
e Usuario 9: Renato Rios

Resumen de la entrevista
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Renato dice que es una idea interesante porque no ha visto en ningln lado este tipo de
productos. Segun nos comento el si recomienda el producto porque rescata que muchos
estudiantes carecen de tiempo y a un buen precio esto seria una buena herramienta para
sorprender a la familia. El logo lo ve de manera llamativa dice que los colores son
relacionados de forma directa con alimentos y el verde le da una seriedad propia de un
restaurante de linea alta. Algo que nos comento es tener en cuenta la calidad de los insumos
de la caja, ya que (si se encuentra algo en mal estado) esto podria perjudicar el nombre y
logo de la marca. Ademas, agregd que podemos incluir una propuesta de productos
biodegradables para tener una mejor imagen de sostenibilidad. En cuanto la pagina de
Instagram y Facebook dijo que estaba muy buena, siempre es bueno que el crecimiento sea
organico para poder tener alto grado de conversion, pero que en cuanto disefios y cantidad

de usuarios, nos encontrabamos bien por ser una pagina nueva.

Finalmente, como critica constructiva agregar mayor variedad de recetas y productos a

Instagram (es la red que méas vende) para aumentar nuestra clientela.

e Usuario 10: Bruno Martinez

Resumen de la entrevista

A Bruno le parece una idea innovadora, porque facilita mucho el tiempo de cocina, porque
se mejora la forma alimenticia de las personas, ya que en la pandemia existio en muchos de
los casos desdrdenes alimenticios. En cuanto a las recetas, se recomienda que sean alimentos
caseros y sanos, y que se aumenten mas recetas, para aumentar el publico, agregando
productos biodegradables. En cuanto a las paginas se recomienda que las publicaciones sean
constantes, para que el publico entienda que somos una empresa formal y tenemos
movimiento de redes. Esto ayuda a que los consumidores le den un valor agregado a la
empresa por su seriedad y compromiso con la marca. Algo que se deberia de agregar son
publicaciones diarias con los ingredientes que vienen en el box para generar movimiento de

redes.

En el Anexo 4, se puede apreciar el enlace de cada una de las entrevistas realizadas a los 10

usuarios.
(1 Experimento 2

Objetivo del experimento
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Tomando en cuenta las sugerencias que brindaron en las entrevistas anteriores se redisefi¢ y
mejoré la presentacion del producto. Es por ello, que el objetivo en este segundo
experimento es poder volver a interactuar virtualmente con las personas para presentarles
una version mejorada del producto. Esto permitira saber si las mejoras realizadas generaron
un mayor nivel de aceptacion. Asimismo, evaluar si el usuario tiene la idea concreta o una
interpretacion real del concepto que se maneja en Foodie Box. Con la presentacion del
producto, se podréa tener una idea clara de la apreciacion de calidad que le atribuye el cliente
al momento de realizar su compra. A base de sus opiniones, se podra potenciar el producto
para los potenciales clientes.

Disefio y desarrollo del experimento

Después de realizar y evaluar las entrevistas, se tuvieron que realizar mejoras en cuanto al
prototipo del producto. Respecto al prototipo anterior, se considera elaborar mejor las
imagenes del packaging y de igual manera con la carta de la pagina web con los nuevos

precios propuestos en el prototipo anterior.

Ademas, una mejora importante que se realizd en este segundo experimento fue convertir
todos los productos biodegradables, con la finalidad de poder captar la atencion de mas
clientes es por ellos que se ha buscado diferentes precios de productos biodegradables. Asi
con el objetivo de darle una imagen més fresca a la marca y poder atender las sugerencias

de los entrevistados.
Tabla 37

Requerimiento para un Foodie Box

Requerimiento para un Foodie Box

Cajas de carton (x1)

Bolsas para sellado al vacio (x 5 bolsas por Foodie Box)

Bolsa biodegradable (x1)
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Medidas Uutiles: 26 x 17 x 9

Figura 24. Prototipo de caja y medidas

Figura 25. Bolsa para sellado al vacio para empaquetar alimentos

Tabla 38

Costo de cada requerimiento para un Foodie Box
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Requerimiento para un Foodie Box Costo

Cajas de carton (x1) S/.1.50
Bolsas para Sellado Al Vacio (x5 bolsas por Foodie Box) S/.0.5
Bolsa biodegradable (x1) S/.0.39
Total S/.2.39

Resultados obtenidos
Entrevista a usuarios

e Usuario 1: Yhair Egoavil

Resumen de la entrevista

En la entrevista realizada a Yhair se pudo rescatar sus comentarios para el ultimo
experimento de los prototipos. Comentaba que desde que vio el logo pudo identificar
rapidamente de que se trataba el servicio y esta muy de acuerdo con los colores escogidos,
ya gue siente que van totalmente con el rubro de alimentos. Lo més llamativo del prototipo
para él son las distintas fotos que hemos publicado en las redes sociales. Nos menciond que
el formato que estamos utilizando es bastante dindmico y se pueden entender rapidamente.
Sugirio incluir los valores nutricionales de los platos que estamos ofreciendo. Por ultimo,
esta totalmente dispuesto a realizar la compra del kit de comida porque esto servira mucho

para ganar mas tiempo para poder realizar otras actividades.

e Usuario 2: Valerie Ramos

Resumen de la entrevista

En la entrevista Valerie menciona que este servicio le ayudaria al momento de tener todo
listo al momento de cocinar, ya que el proceso de la compra y de picar todos los ingredientes

es un paso que ella le molesta seguir. Coment6 que le gustaria que en la pagina web se
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pudieran incluir las promociones y descuentos para poder tener mas interés en la compra. La
eleccion de los colores y del logo son muy buenas, ya que se puede identificar el rubro al
cual nos queremaos dirigir. Con respecto a las imagenes publicadas en nuestras redes sociales
le parece muy apropiadas y van con el contenido del negocio. Por ultimo, nos sugirio
mantener la misma estética de las fotos de las redes sociales para que, asi como ahora puedan
quedar todo claro. Coment6 que si recomendaria el producto porque conoce a muchas

personas gque necesitan de esta ayuda para ahorrar tiempo.

e Usuario 3: Yenifer Quispe
Resumen de la entrevista
En la entrevista Yenifer, le gustaria que se incluya una seccién de postres que acompafian al
plato de fondo y adicionalmente una seccion de parrillas para un fin de semana. Por ultimo,
respecto a las promociones expresd que estaria dispuesta a pagar, ya que beneficia al
consumidor en ahorrar y considera que es de gran ayuda para los clientes, ya que les da un

mayor tiempo para ellos mismos, porque los insumos estan totalmente listos.

e Usuario 4: Sussi Del Castillo

Resumen de la entrevista

En la entrevista realizada, Sussi indicd que tanto el logo, los colores y el nombre se
relacionaban a la venta de insumos listos para cocinar, ya que da la sensacion de frescura.
También, le parecio interesante la forma en que se presento las imagenes que se encuentran
en la pagina web. Asimismo, le gustaria observar que se incluya la cobertura a donde llega
el producto, el tiempo de entrega, fechas de duracion del producto y que se incluyan distintas
secciones de tipos de platillos. Por Gltimo, mencion6 que estaria dispuesta a comprar el
producto a ofrecer y que una manera de fidelizar al cliente es si se le ofrece descuentos y/o

promociones.

e Usuario 5: Nathaly Acosta

Resumen de la entrevista

Nathaly menciona que el color seleccionado para el logotipo ayuda a transmitir una idea
saludable, por lo que si considera que es el correcto. Por otra parte, menciona que el logo de
la marca deberia estar mas enfocado a una caja, ya que no llega a relacionarlo del todo con

un kit de comida, sin embargo, al entrar a las redes sociales, si logra relacionar el logotipo
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con la idea de negocio. Respecto al sitio web, le gustaria que se afiadan mas platillos, ademas,
que se afiada la funcion de redireccionar a un chat directo via WhatsApp o Messenger con

la marca.

Finalmente, si estaria dispuesta a pagar por este tipo de servicio, ya que considera que
cumple su funcidn de agilizar los procedimientos de cocina. Y considera ain mas su compra,

si este viene con descuento y promociones.

e Usuario 6: Aldana Chaves

Resumen de la entrevista

En la entrevista, Aldana comenta que la primera vez que visualizo el logotipo de la marca,
la relaciono con algo saludable o eco-amigable. Luego de ver los perfiles en las redes
sociales, entendio de qué se trataba la idea de negocio. Respecto a la pagina Web, considera
que la interfaz se encuentra adecuadamente distribuida, cosa que facilita ubicar los
productos. Por otra parte, sugirié subir mas informacion, como, por ejemplo: videos o fotos
que ayuden a informar mas sobre la marca. Por Gltimo, la encuestada consideraria comprar
el producto, porque cumple con la funcién de agilizar el tiempo en cocina y al mismo tiempo

te ensefia a como prepararlos.

e Usuario 7: Marco Ramirez

Resumen de la entrevista

En la entrevista realizada a Marco, menciond que el logo hace referencia a algo relacionado
con comidas. Asimismo, comentd que el color del logo el cual es verde representa mas a las
comidas veganas y saludables. Le parecié que la pagina web esta muy bien detallada, le
gusto la idea de que hayamos incluido videos en las redes sociales y en la pagina web.
Finalmente, respecto a los descuentos y promociones comentd que estaria dispuesto a pagar
por los productos que se ofrecen y que de alguna manera le ahorrara tiempo, pues no tendra

que ir a comprar cada insumo si es que necesita cocinar.

e Usuario 8: Leslie Castro

Resumen de la entrevista

En la entrevista, Leslie comentd que visualmente el logo representa el servicio de comida y

respecto al color considera que el verde esta relacionado con comida saludable, le parece
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perfecta la paleta de colores que se maneja en la pagina web. Respecto a la pagina de
Instagram considera que deben estar los precios, que exista un nimero de contacto enlazado
y que exista un enlace que dirija hacia la pagina web. El disefio de la pagina web le parecio
excelente y muy detallado, sin embargo, considera que se debe implementar fotos reales del
packaging para que el cliente tenga una idea de cdmo vendra su producto. Finalmente,
respecto a los descuentos y promociones comentd que estaria dispuesta a pagar un precio
dependiendo del plato. Asimismo, afirm6 que considera el kit un buen producto pues le

ahorraria tiempo en la preparacion y es una manera de aprender a cocinar.

e Usuario 9: Alejandra Gémez

Resumen de la entrevista

La relacion de las iméagenes con comida es directamente proporcional. La entrevistada
recomienda agregar simbolos al logo que relacionen mas el producto con la marca. Alejandra
resalta que el empacado al vacio es lo que mas le llamé la atencion y donde deberia ir la
marca con una breve explicacion que represente la mision del producto “la marca es el sello
que te identifica”. Con respecto a la pagina Web recomienda agregar recetas que ayuden al
cliente a entender la marca y lo que se brinda, ademas de apreciaciones del cliente con los
productos. Para la pagina de Instagram es interesante poner videos de los clientes haciendo

un platillo de Foodie Box en casa.

e Usuario 10: Alejandro Ramirez

Resumen de la entrevista

En cuanto el logo Alejandro recomienda ponerle méas color a logo, ya que él relaciona el
verde y blanco a comida extremadamente saludable y vegana y no identifica el producto
“mas color para que sea mas llamativo”. El empaquetado y la caja con los logos son lo que
mas le llama la atencién, porque lo ve atractivo para la gente. Con respecto a la pagina web
recomienda que la pagina tenga servicio postventa o atencidon al cliente, para que existan
criticas y poder mejorar constantemente. Si el producto viene en packs (alitas mas papas)
por un cierto precio lo compraria. En las redes sociales incrementar las fotos con la marca
de por medio para comenzar a grabar en la retina del consumidor lo que vendemos y lo

practico que somos.

102



2.3.3. Analisis e interpretacién de los resultados
e Anadlisis e interpretacion de los resultados del prototipo 1

Debido a que la cuenta de Instagram y Facebook no tuvo un alcance importante dentro del
publico objetivo, no se pudo tener una estadistica a detalle para el proyecto. También, se
pudo interpretar que las personas mas jovenes se conectaban mas a Instagram mientras que
las personas mayores a Facebook, sin embargo, no presentaban mucha actividad en esa
ultima red social. La cantidad de likes y vistas fueron minimas en ambas redes y, ademas,
los diversos comentarios mostraban una critica y mejora en la proyeccion de nuestra idea de
negocio. Segun los entrevistados, las publicaciones necesitaban mas informacion de los
platos que se venderéan en la pagina web. Esto les ayudara a tener una mejor referencia de
los platos de comida y asi poder validar mejor como seréa el servicio. El Landing page obtuvo
un impacto poco moderado, basandose en las suscripciones que realizaban las personas, ya
que la cantidad fue minima. Sin embargo, se consiguié captar la atencién de los posibles
consumidores. Segun las interacciones de los comentarios, se evidencié que las personas

requieren de una mayor informacion sobre el producto a presentar.
e Andlisis e interpretacion de los resultados del prototipo 2

Luego de haber realizado el analisis del coste de los de los platos de comida, se puede
observar que se tendria que realizar un ajuste en los platos de comida, teniendo en cuenta
que la determinacion del precio no solo se basa en los costos del insumo. Al colocar un cierto
precio a los distintos platos para obtener los precios iniciales se tuvo como resultado, que en
promedio el porcentaje de los precios se encuentra bien establecido, sin embargo, el pollo al
horno cuenta con un precio muy bajo, por lo cual se necesitara realizar un cambio en el
precio. Cabe resaltar que los precios iniciales no son los determinados para la venta, ya que

se requerira de otros factores para poder ser concretado.
Tabla 39

Costo total de los platos a la carta y precios iniciales

PLATOS A LA CARTA (1 porcidn) COSTO TOTAL PRECIO PASADOS
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AJI DE POLLO Y ARROZ S/.14.05 S/. 17

ARROZ CHAUFA AMAZONICO S/.30.17 S/.15
LOMO SALTADO S/.17.85 S/.22
POLLO AL HORNO S/.14.68 SI.17
MILANESA DE POLLO CON ENSALADA S/.9.00 S/.15
TALLARINES A LA BOLOGNESA S/.11.79 S/.20
TALLARINES VERDE CON APANADO S/.17.51 S/.22

ALITAS DE POLLO BBQ S/.21.25 S/.15

Después de la reestructuracion de los precios y analizando el mercado, los productos se
encuentran con precios sumamente competitivos, o que nos demuestra que anhelar
ganancias del 20% por producto (en el rubro alimenticio) es razonable. Ademas, en muchas
ocasiones hemos buscado tener como referencia el precio del mercado. Esto se logré

haciendo un anélisis a la oferta de dichos platos mencionados anteriormente.

e Andlisis e interpretacion de los resultados del prototipo 3

Se obtuvo que la idea de negocio es factible, ya que se pudo observar que la mayoria de los
entrevistados mostraron interés hacia la idea de negocio. La mayoria de los entrevistados
confirmaron que les parece correcta la eleccion del logo y los colores, ya que va acorde con
el rubro del servicio que ofreceremos. Asimismo, se pudo identificar que lo que mas llama
la atencion a los usuarios es el formato del producto/servicio, dado que les parece curioso el

hecho de que solo se envien los insumos ya listos para ser preparados o cocinados. Esto les
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permitira agilizar el proceso de cocina y, ademas, evitar el uso de recipientes para poder
cortar o condimentar sus alimentos. Los entrevistados comentaron que se deberia aprovechar
la coyuntura que vivimos en la actualidad, dado que muchos negocios estan saliendo
adelante porque realizan servicio delivery con tanto solo recepcionar pedidos online. Nos
comentaron que les agradaba que la entrega del producto se hiciera por delivery, ya que es
mucho maés préctico para ellos. Los usuarios que no tienen conocimientos de cocina, lo que
mas le llamd la atencion del kit de comida, es que este viene con un video y recetario para
la preparacion del platillo que ordene. Nos comentaron que el rango de precios que estarian
dispuestos a pagar por el producto se encontraria entre s/. 14 y s/. 25, todo dependeria del
tipo de comida que ordene en su Foodie Box. Mencionaron que en definitiva lo
recomendarian con sus familiares y amistades. Sin embargo, un punto importante que
detallaron un grupo de encuestados es el uso excesivo de bolsas y envases plasticos, por lo
que nos recomendaron disminuir o buscar otro tipo de contenedores. Darle un enfoque eco
amigable al proyecto asi poder captar mayor interés de publico, ya que muchos actualmente
consideran que las empresas sigan con el compromiso ambiental. Por ultimo, la razén
principal por la que recomendarian el producto es que es saludable y contribuye a una

alimentacion balanceada.

2.3.4. Aprendizajes de las validaciones
e Aprendizajes de las validaciones del prototipo 1

Se harén diversos cambios en las redes sociales, esto segun las entrevistas que se realizaron
a los diferentes usuarios. Los cambios nuevos que se haran son poner fotos de los platos que
se ofreceran en la carta, asi poder dar una idea mas clara del servicio. Se integraran videos
mas interactivos en las redes sociales, los cuales muestran diferentes tips y recetas. Todos
estos se realizaran por medio de herramientas como Canvas y Photoshop para poder tener
mas interaccion y que la pagina tenga un lado didactico para los usuarios. Del Landing page
de aterrizaje, se refleja que deberiamos arreglar la estructura de la pagina para que se

visualice de una mejor manera para los clientes y de esta manera, sea mas entendible.
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e Aprendizajes de las validaciones del prototipo 2

Se debera mantener siempre platos caracteristicos por su sabor casero y por la rapidez en
efectuar. Lograr precios competitivos que nos generen ganancias y asi mejorar nuestra
variedad de platos. Se debera tener en cuenta los platos bandera para poder generar camparias
de promocion para captar clientes. Por otro lado, respecto a los nimeros, intentar que los
platos tengan precios enteros para que sean visualmente mas atractivos para los

consumidores.
e Aprendizajes de las validaciones del prototipo 3

Como primer aprendizaje que tuvimos en este experimento es que los entrevistados buscan
informacion antes de comprar un producto nuevo, lo cual va a depender de la informacion
que encuentren en nuestras redes sociales o pagina web para vivir una experiencia de
compra. Otro aprendizaje es que muchos prefieren ahora las compras online por medio de
las paginas web de diferentes marcas y poder realizar compras por delivery. Todos los
productos utilizados de Foodie Box seran 100% organicos y biodegradables en su totalidad.
Por otro lado, respecto al aprendizaje obtenido en este experimento, fue que las personas hoy
en dia son muy visuales y minuciosas. Es por ello importante que el prototipo del producto
esté bien estructurado, ya que representa como seria el producto. De esta manera, si esta bien
elaborado y tiene comentarios positivos del publico objetivo, podrd cumplir las
caracteristicas esenciales para que sea un éxito el producto final. Respecto a los cambios a
realizar, se considera que el prototipo del producto es el adecuado, asimismo, agregar mas
prototipos de los platos que ofrecemos en la carta con la finalidad de que el cliente tenga
mas opciones al momento de elegir un box. Incluir en redes sociales algun tipo de recetas o

tips relacionados a la salud para poder atraer a las visitas hacia los canales.

2.4. Plan de ejecucion del Concierge

Con el objetivo de conocer cuales serian los potenciales clientes para el proyecto Foodie
Box, se decidio elaborar un plan de ejecucion del método Concierge. En el cual, a través de
publicaciones y experimentos se dard a conocer mas el comportamiento de los consumidores.

Para ello, se decidio establecer experimentos a través de las redes sociales de Foodie box, a

106



través del Landing page y de la pagina web que cuenta la marca. Todo ello con el Unico fin
de conocer cudles son las preferencias del cliente potencial, y que tan dispuesto esta en
adquirir los boxes. A continuacion, se evidenciaran los experimentos realizados y las

respuestas obtenidas mediante el proceso.

2.4.1. Disefio y desarrollo de los experimentos
( Experimento 1
Objetivo

Determinar cudl seria el principal canal de venta de los productos y la cantidad de personas
que estan dispuestos a adquirir un box.

Desarrollo

Se cred la pagina de Instagram para anunciar la creacién de Foodie Box, se publicaron
diferentes fotos para que las personas que entren a la pagina puedan ver coémo sera el modelo
de caja y el empaquetado de los ingredientes. Asimismo, se crearon diferentes publicaciones
utilizando la herramienta Canvas y Photoshop, con la finalidad de mostrar los productos de
la mejor manera, siguiendo los colores preestablecidos de la marca e identificando cuéles

seran las presentaciones para las cajas.
Resultado

Se evidencié que el principal canal de compras para el cliente es a través de Instagram, ya
gue posee un mayor alcance en comparacién con la cuenta de Facebook o incluso que la

misma pagina web.

Vigencia del experimento: martes 19 hasta el 22 de enero del 2020
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Evidencias

< Publico @ ¢ —— ®
b Ultimos 7 dias v
”m*“ Todos Hombres Mujeres
{ 2
Desglose de seguidores
]
i ,
14 '
|
Crecimiento
* Total 4
0
Sexo
55.6% 44.4%
Momentos de mas actividad oy (Nae Principales ubicaciones Ciudades Palses

Figura 26. Estadisticas del rango de edad y sexo que posee mayor alcance en la cuenta de

Instagram
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< Alcance @

Ultimos 7 dias v

Cuentas alcanzadas

uenta

I‘mpresion:e:s‘j e 913
Actividad de la cuenta 70
Visitas al pevr\filrr B e 70
‘Toques:etl: ‘elx t\)citén‘ 'Cor’rec‘f’ 0
Toques enel bOtén\,"_'Lll;én.‘.iin 0

Principales publicaciones Ver todo

Figura 27. Cuentas alcanzadas en la semana, nimero de impresiones Yy visitas al perfil en la

pagina de Instagram de Foodie Box
Cuenta de Instagram Foodie Box
Numero total de seguidores: 145 usuarios

Existe mayor interaccion en mujeres de 18 a 24 afios
Cuentas alcanzadas: 737 cuentas

Impresiones: 913

Visitas al perfil: 70
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O Experimento 2
Objetivo
Determinar el nivel de interés y la aceptacion que tiene el publico objetivo hacia los boxes.
Desarrollo

Con el objetivo de conocer cudl es el interés que tienen los usuarios y verificar la aceptacion
de los boxes, se decidi6 entregar 2 boxes a las personas interesadas en adquirir el producto.
Esto para tener una opinion directa del consumidor y evaluar si el sabor y las cantidades son
las adecuadas para el usuario. Asimismo, saber codmo consideran el servicio de Foodie Box
y de esta manera podamos seguir mejorando en cuanto a producto y servicio. Cabe resaltar,
que en la entrega de los boxes se cumplid con los estandares del protocolo de seguridad.

Resultado

Se evidencio que los usuarios que probaron el producto tuvieron buena experiencia.
Respecto a la entrega, esta fue muy répida y los productos llegaron a tiempo. El
empaquetado, consideraron que fue el adecuado, todo estuvo presentable. Asimismo,

comentaron que el sabor fue espectacular.
Vigencia del experimento: martes 19 hasta el 22 de enero del 2020

Evidencias
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Figura 28. Presentacidn externa de un Foodie Box
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<

Figura 29. Presentacion interna de un Foodie Box de Lomo Saltado
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Figura 30. Presentacion interna de un Foodie Box de alitas BBQ

(1 Experimento 3
Objetivo
Incrementar las ventas de los productos Foodie box en diversas presentaciones.
Desarrollo

Con el objetivo de atraer mayores potenciales clientes, se decidié hacer mayor publicidad
pagada en la cuenta de Instagram, ya que es la que tiene mayor alcance al publico objetivo.
Dicha publicidad tuvo un costo de veinticuatro nuevos soles y estuvo vigente por 2 dias
aproximadamente. Asimismo, se desarrollaron algunas reservas para las personas que

deseaban probar el producto y que estaban interesadas en vivir la experiencia Foodie Box.
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A continuacion, se muestran los pagos que realizaron algunos clientes con el objetivo de
reservar su Foodie box.

Resultado: Se obtuvo una considerable cantidad de usuarios interesados en adquirir un box
para diferentes distritos de Lima.

Vigencia del experimento: martes 19 hasta el 22 de enero del 2020.

Evidencias

Detalle de yapeo Jotalle de yapeo

Detalie de yapeo
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Figura 31. Pagos realizados por los clientes mediante el aplicativo Yape

(1 Experimento 4
Objetivo
Analizar el comportamiento del Target en Instagram (previamente seleccionada).

Desarrollo
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Esto para identificar las oportunidades de mejora o ver donde hacer mayor énfasis. Se analiza
exhaustivamente las interacciones que realiza el pablico a través de: publicaciones y posts

informativos, comentarios, stories, reacciones, vistas entre otras variables.
Resultado

Se evidencio que el publico mostraba interés por el producto, haciendo comentarios en las
publicaciones y dando likes a estas. Asimismo, preguntaban cudl era la manera de obtener

un Foodie box, solicitando que se les brinde mas informacion de los productos.
Vigencia del experimento: martes 19 hasta el 22 de enero del 2020.
Evidencias

foodiebox.pe . ° foodiebox.pe

Al

FOODIE
~ BOX

féd o

—

M

Ver estadisticas

Ver estadisticas o Q V m

@7 Les gusta a maferrmoncada y 37 mas

o O v m foodiebox.pe Ve haclendo tu pedido de #foodiebox y prepara
108 R L icolli unas ricas alistas BBQ desde la comodidad de tu casa. Todos
mnl::o_::hdhemmm‘ - Les gusta a maricollinsa y los pedidos desde nuestra web & W

foodiebox.pe ;Estds listo para lo que se viene en foodie box? #food #bbg

Cada vez falta menos #foodielover. Nos vemos proximamente or los 120k
..

milagrossch Info por favor g

—csssdescntiitee bossn -

nemarios

Figura 32. Videos promocionales del producto Foodie Box.
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Kimberly.morales.g Hacen delivery?

6d Responder

QG

diego_jrmh Hacen delivery a Islas?
QO

1

6d Responder

ewasgonnagetu @jesus_lzp si me compras ya no
me molesto

6d Responder

charly_sixx_ap Envios a provincia?

6d Responder

antonethmiranda hacen ventas por mayor?
Porfavor deseo informacion J N

@ ® @

6d Responder

harold.04 Como hago para adquirir esa ricura &%

&-

OO

6d Responder

milagrossch Info por favor &

5d Responder

mercedesantillan hacen delivery?

& &

5d Responder

ronchessmaster21 Cuantos unidades vienen en la
bolsa )

€

ld Responder

& wenddyliz Informacién porfavor

Figura 33. Usuarios interesados en adquirir el box.

(d Experimento 5
Objetivo
Determinar si los usuarios estarian dispuestos a adquirir un box especial.

Desarrollo: Para conocer el objetivo de compra de un box especial, se realizaron encuestas virtuales
a los usuarios que estaban interesados en adquirir un Foodie box. Es decir, al momento de la intencion

de compra, enviamos un enlace en el cual el usuario tiene que responder y marcar una serie de
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preguntas y de esta manera se pueda evaluar si estaria interesado en el nuevo concepto de un box

para fechas especiales como cumpleafios, aniversario o cualquier dia festivo.

Resultado

Se evidencio que los usuarios si mostraban interés en el Foodie box especial, pues 30 de

ellos llenaron la encuesta brindada. Los usuarios deseaban tener més informacion, ya que

preguntaban las caracteristicas de la nueva edicion del box. Asimismo, preguntaban a partir

de cuando estara disponible esta presentacion especial y cuéles serian los precios.

Vigencia del experimento: martes 19 hasta el 22 de enero del 202

Evidencias

En el Anexo 6, se aprecia el resultado de las encuestas realizadas al pablico objetivo.

< e Alfredo Vargas

| -n- s
St
Buenas informacion porfa cuantos kilos

e viene

, Buenos estoy interesado

= o

Hola, podrias ayudamnos llenando esta
breve encuesta? hitps://
docs.google.com/fforms/d/e/
1FAIpQLSet
es75K2eyS5iTS10spHGgebwZnBDe2eR
XSkeztBEowQiw/viewform?usp=s{_link

Es una nueva propuestal!! b5 &

CODIE BOX ESPECIA

FOODIE BOX ESPECIAL

¢eB0

Bueeeeenaas que productos estan pre
lanzamiento? W

v

Hola, podrias ayudarnos llenando esta
breve encuesta? https://
docs.google.com/forms/d/e/
FAIpQLSeN-
es75K2eyS5iTS10spHGaebwZnBDe2eR
XSkeztBEowOiwjviewform?usp=sf_link

FOODE BOX ESPECIAL

FOODIE BOX ESPECIAL

Es una nueva propuesta’™ @

s 0O

Figura 34. Envio de encuesta para clientes en Instagram

Modelo de encuesta realizada a usuarios

0 Hola, informacién de las alitas por favor

v

Hola, podrias ayudarnos llenando esta
breve encuesta? https://
docs.google.com/forms/d/e/
TFAIpQLSe -
es75K2eyS5iTS10spHGgebwZnBDeZeR
XSkeztBEowOQiw/viewform?usp=sf_link

FOCOIE BOX ESPECIAL

FOODIE BOX ESPECIAL

O R O® < ‘ Bruno Alvarado Bu... O R ©® < 0 Yosshin fioel Moseol O R @

Es una nueva propuesta!!! @ @ @&
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Preguntas Respuestas €[)

FOODIE BOX ESPECIAL

Nos encantaria conocer tu opinién sobre cémo podemos mejorar tu experiencia.

¢Has probado nuestros productos?
S|

NO

Sabias que tenemos una edicién especial de nuestros boxes para que disfrutes ya sea en
tu cumpleanos, aniversario o en alguna ocasion especial...

Sl

NO

¢{En qué ocasiones pedirias un Foodie Box especial?

Texto de respuesta larga

¢Con que gustaria acompanar tu box especial?
Decoracién festiva
Arreglos florales
Espectaculo a través de zoom
Con vino y copas incluidas
Torta o keke

Todas las opciones

¢Sugieres algun otro acompanamiento?

Texto de respuesta larga

¢{Cuanto estarias dispuesto a pagar por este Box?

40-60

Figura 35. Modelo de encuesta para un Foodie Box especial

(d Experimento 6
Objetivo

Determinar si los clientes se sienten comodos con los precios establecidos en el mercado
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Desarrollo

En el presente experimento se tiene como objetivo validar los precios finales para los clientes

y gue se sientan comodos con los precios aplicados en cada plato.
Tabla 40

Precio final establecido para cada plato

Plato a la carta Precio

Aji de pollo S/.18.00
Arroz chaufa amazonico S/.33.00
Lomo saltado S/.27.00
Pollo al horno S/.32.00
Milanesa de pollo con ensalada S/.20.00
Tallarines a la Bolognesa S/.27.00
Tallarin verde con apanado S/.31.00
Alitas BBQ S$/.33.00

Nota: Se aprecia los costos finales colocados por cada plato, como referencia se tomo los
precios pertenecientes a la empresa Get Up, el cual ofrece platos saludables como ensaladas
y Nutri Packs criollos. A diferencia de Get Up, Foodie Box ofrece platos variados a la carta
con alimentos frescos y semi preparados que ayudan a darle sabor a las comidas, es por ello
gue incrementamos los precios en cada plato, ya que se incurrira en algunas preparaciones,
como algunos guisos que le puedan dar ese toque de sabor representativo a las comidas,
incluido un recetario por box y videotutoriales para una buena preparacion, aparte estas cajas
van a contar con una personalizacion distinta para algunas fechas especiales. De eso trata

este proyecto, de brindar emociones y una buena experiencia en la cocina.

Para poder validar el precio, se realizé una encuesta a 15 personas del publico objetivo con
la finalidad de determinar si se sienten comodos con los precios establecidos brindando una
previa informacién del producto ofrecido, mediante un filtro de preguntas que ayudara a que

realmente vaya dirigido al segmento al cual va dirigido.
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Resultado

Como resultado se obtuvo que el precio final establecido al cliente obtuvo un mayor
porcentaje de aprobacion por cada kit de comida colocada en la encuesta. Asimismo, se tuvo
que hacer el descarte de personas encuestadas que no corresponden al segmento. Del publico
objetivo un 85.7%, estaria dispuesto a pagar por un kit de comida de arroz chaufa amazoénico
a 33 soles, sin embargo, un 14.3% no esta de acuerdo con el precio establecido, al igual que

el tallarin verde con apanado a 31 soles.

En el kit de comida para la preparacion del pollo al horno, se obtuvo que un 78.6% esté de
acuerdo con el precio de 32 soles, y un 21.4% no esta conforme con ese precio, mencionan
como sugerencia que el plato le parece muy caro y que se le baje el precio, también que el

tallarin verde se ve caro, pero que, si su sabor es bueno, definitivamente lo compraria.
Evidencias

Se evidencia los resultados de la encuesta realizada al publico objetivo de Foodie Box, son
un total de 9 preguntas referentes a los precios por cada plato, y 2 preguntas filtro (\Véase en

el Anexo 5).

Modelo de encuesta realizada a usuarios
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Figura 36. Modelo de encuesta para determinar los precios para cada plato

2.4.2. Analisis e interpretacion de los resultados

(O Experimento 1

Los resultados de este experimento se han clasificado basandose en las diferentes

plataformas que se crearon para la elaboracion de dicho experimento. Siendo la cuenta de
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Instagram la que tuvo més acogida por el publico objetivo. A través de la interaccion que
tuvieron las personas en la pagina de Instagram, se pudo evidenciar que es el canal por donde
se tiene mas alcance e intenciones de compra, pues los usuarios comentaron los posts
sefialando que desean adquirir un Foodie Box e incluso nos enviaron mensajes solicitando
mas informacion sobre los productos. Asimismo, se determiné que Foodie box tiene gran
acogida y muchas personas estan interesadas en comprar y probar un Foodie box y sumarse

a la experiencia de cocinar en casa un platillo peruano exquisito en solo minutos.
1 Experimento 2

Los resultados de este experimento fueron bastante buenos, estos estuvieron basados en
conocer la aceptacion que esperamos del cliente que adquiere un Foodie Box, entre los
resultados obtenidos fue que a los usuarios les agrado bastante el sabor, comentaron a través
de la cuenta de Instagram que los ingredientes y las cantidades son las adecuadas para que
un plato quede asi de rico, el recetario también fue de gran ayuda para ellos, ya que muchos
no saben cual es el procedimiento para realizar un plato gourmet y usualmente este demanda

mayor tiempo.

Asimismo, comentaron que volverian a solicitar el producto pues el resultado fue el esperado
por parte del consumidor y la presentacion fue la adecuada. Por otro lado, respecto al tiempo
de entrega comentaron que fue muy rapido, lo que consideran un servicio eficiente y
preocupado siempre por lo ofrecido al consumidor, pues lo que se desea obtener es una

respuesta positiva en el mercado.
1 Experimento 3

Los resultados de este experimento fueron buenos, ya que a través de nuestras publicaciones
por redes sociales los usuarios estaban dispuestos a adquirir un Foodie Box. Se realizaron
ventas de diferentes boxes a través de la pagina de Instagram. Entre todos los productos, los
mas vendidos fueron las alitas con salsa BBQ. Muchos clientes lo solicitaban y la forma de
pago mas usada fue a través de Yape, pues muchos usuarios cuentan con una cuenta BCP y
es una manera de pago mas sencilla para ambas partes, por otra parte, los clientes realizaron

pagos contra entrega en efectivo.

(1 Experimento 4
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Los resultados de este experimento fueron positivos, ya que por medio de un video
publicitario se dio a entender de una manera més didactica el valor que queremos ofrecer a
los potenciales clientes, de esta manera facilitarles el proceso en la que pueden adquirir el
box de su preferencia por medio del sitio web. Asimismo, disefiamos anuncios publicitarios
para captar mayor atencion de los clientes que quieran vivir una experiencia unica en

aprender a cocinar de manera fécil, rapida y divertida.
( Experimento 5

Los resultados de este experimento fueron variables, ya que se realizd la encuesta con
preguntas para marcar como también abiertas, esto con el objetivo de saber las preferencias
del consumidor. A base de ello, se pudo analizar que los usuarios solicitarian el Foodie Box
especial y de acuerdo con los resultados, tendria mayor acogida en fechas especiales como
cumplearios y aniversarios. Asimismo, se evidencio que el 70% de los usuarios encuestados
preferian que el box sea acompafiado con decoracién de acuerdo con la fecha especial que
deseaban celebrar, el 20% preferia arreglos florales y el 10% todas las opciones. Por otro
lado, se realizd una pregunta abierta para determinar si el usuario sugiere algin otro
acompafiamiento al box, y se pudo observar que muchos de ellos, sugerian que se incluyera
postres y algunos de ellos especificamente optaron por incluir brownies. De acuerdo con el
precio, se evidencié que el 70% de los usuarios estarian dispuestos a pagar entre 60 a 80

soles.
( Experimento 6

Los resultados en este experimento fueron aprobatorios, los precios que fueron colocados al
publico objetivo en su mayoria fueron aceptables para las zonas 6 y 7 de Lima metropolitana,
se tuvo que descartar a uno de los encuestados, ya que no logré pasar las preguntas filtro de
la encuesta. Los precios fueron establecidos de acuerdo con los costos y el valor agregado
del producto. Asimismo, algunos de los encuestados notaron que los precios para el arroz
chaufa amazonico, pollo al horno y tallarin verde con apanado fueron un poco altos, sin

embargo, el porcentaje que no estaba de acuerdo fue minimo.

2.4.3. Aprendizajes del Concierge.
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Se considera mantener mayor trafico respecto a las publicaciones, ya que de esta manera es
posible llegar a captar al cliente, asimismo colocar los precios establecidos en cada
publicacion pues da mayor facilidad a que el cliente solicite de manera mas rapida el pedido
que desea. Por otro lado, se consider6 tambien invertir mas en publicidad pagando
aproximadamente ciento ocho soles por 6 dias pues de esta manera es posible tener mayor
alcance hacia el publico objetivo, la publicacion tendria aproximadamente 10 000 visitas y
por ende mas personas estarian interesadas en adquirir los productos y vivir la experiencia
de un Foodie box. Finalmente, para tener mayor interaccion con los clientes se considera
realizar constantemente stories en la pagina de Instagram, como encuestas, realizar preguntas
sobre cuél es su box favorito y entre otros cuestionarios. De esta manera, se lograra captar
mas clientes y de la misma manera lograremos que el cliente se familiarice con el producto
y vuelva a pedir un Foodie Box. Asimismo, se evidencidé que el producto debe ir bien
empaquetado, con el logo de la marca pues de esta manera el consumidor, se siente méas

identificado y le brinda seguridad el hecho de cumplir con los protocolos establecidos.

2.5. Proyeccion de ventas

Las ventas obtenidas por Foodie Box se establecieron para el primer mes de operaciones
lograr una venta de 350 box. De la misma forma se establecié un crecimiento porcentual de
la cantidad de ventas por mes. En el cual para el primer afio el crecimiento establecido por
mes va desde 12% a 20%. Para el segundo afio el crecimiento va desde -6% hasta 5%. Para
el ultimo afio, el crecimiento en porcentaje va desde -8% hasta 10%. Por el rubro en el que
nos encontramos identificamos que en los meses que existe un mayor incremento de ventas
son febrero, mayo y junio. Debido a los dias especiales como el de san Valentin, el dia de la
madre y dia del padre, respectivamente. En estas fechas las personas suelen realizar
obsequios especiales y qué mayor regalo que uno elaborado por alguien especial. A
Continuacién, se presentaran los cuadros de proyecciones para los 3 afios que dura el

proyecto:

Tabla 41

Proyeccion de ventas del afio 1
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Aiio 1

Margen Boxes Enero  Febrero Marzo Abril Mave Junnio Julio Agosto S bre Octubre Noviembre Diciembre Total
6.90%  Aji de pollo 24 20 32 38 44 52 60 69 10 89 100 112 7129
6.90%  Arroz chaufa amazénico 24 20 32 38 44 52 60 69 10 89 100 112 7129
1724%  Lomo saltado 60 72 80 o4 111 131 131 173 197 223 250 280 1821
10.34%  Pollo al homo 36 43 43 36 67 79 %0 104 118 134 130 168 1093
13.79%  Milanesa de pollo v ensalada 43 38 64 73 89 105 120 138 138 178 200 224 1437
6.90%  Tallarines ala bolognesa 24 20 32 38 44 52 60 69 10 89 100 112 7129
10.34%  Tallarin verde con apanado 36 43 43 36 67 79 %0 104 118 134 130 168 1093
27.39%  Alitas de pollo BBQ 97 116 121 150 1717 200 241 n 316 357 400 443 2014

100.00% Total 350 420 462 545 64 750 873 1004 1144 1293 1448 1622 10565

Tabla 42
Proyeccion de ventas del afio 2

Margen - Aiu.: - — —

Boxes Enero  Febrero Marzo Abril Mavoe Junnio Julio Agosto  Sef bre  Octubre Noviembre Diciembre Total
6.90%  Aji de pollo 113 121 14 13 121 122 115 116 117 118 119 122 1413
6.00% Arroz chaufa amazonico 1135 121 114 115 121 122 115 116 117 118 119 122 1413

1724%  Lomo saltado 288 302 284 287 302 305 286 289 292 205 208 304 3532
10.34%  Pollo al homo 173 181 m1m2 181 183 172 173 173 177 179 182 2119
13.7%%  Milanesa de pollo v ensalada 230 242 227 230 241 244 228 231 234 236 238 243 2826
6.90%  Tallarines ala bolognesa 113 121 14 13 121 122 115 116 117 118 119 122 1413
10.34%  Tallarin verde con apanado 173 181 m1m2 181 183 172 173 173 177 179 182 2119

27.5%%  Alitas de pollo BEQ 461 4584 455 438 482 487 438 463 467 472 477 486 5632

100.00% Total 1671 1754 1649 1666 1749 1766 1660 1677 1694 1711 1728 1762 20488

Tabla 43
Proyeccion de ventas del afio 3
Afio 3
Margen Boxes Enero Febrero  Marzo  Abril Mavo Junmio Julio Agosto Sep bre Octubre Noviembre Diciembre Total
6.90% Aji de pollo 123 129 122 125 137 144 144 147 150 133 136 161 1692
6.90% Asroz chaufa amazonico 123 129 122 125 137 144 144 147 150 133 136 161 1692
17.24% Lomo saltado 307 322 306 312 343 361 361 368 375 383 300 402 4231
10.34% Pollo al horno 184 193 184 187 206 216 216 221 225 230 234 241 2538
13.79% Milanesa de pollo v ensalada 246 258 245 250 273 280 280 204 300 306 312 322 3384
6.90% Tallarines a la bolognesa 123 129 122 125 137 144 144 147 150 133 136 161 1692
10.34% Tallarin verde con apanado 134 193 134 187 206 216 216 221 225 230 234 241 2338
17.50% Alitas de pollo BBQ 491 il6 490 300 330 31T M 380 600 612 623 643 6760
100.00% Total 1780 1369 1776 1811 1902 2092 2092 2134 2176 2220 2264 2332 24538

3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1. Plan Estratégico

Mision:

3.1.1. Declaraciones de Mision y Vision.
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“Ofrecer insumos frescos de calidad y vivir una experiencia Unica en la que demostraras que

eres capaz de preparar hasta el plato mas elaborado, en tan solo pocos minutos”.
Vision:
“Convertirnos en una empresa reconocida en el pais, que fomente el gusto de aprender a

cocinar saludable y a consumir platos de la gastronomia peruana”.

3.1.2. Andlisis Externo

Politico:

El Gobierno peruano ha venido promoviendo el sector gastronémico a nivel mundial, de
manera que la comida peruana se encuentra bien posicionada en la actualidad. Pero frente a
la situacion actual que atraviesa el Peru, el turismo gastrondmico espera una pronta
recuperacion. Durante los ultimos afios, la industria gastrondmica en el pais ha tenido un
crecimiento econdémico el cual ha sido bastante marcado y notable. Segun las estadisticas
presentadas por Mincetur, en el Perd, el rubro gastrondmico maneja mas de $5,000 millones
de dolares al afio. Asimismo, se espera que después de la crisis causada por el coronavirus,
se puedan presentar mayores oportunidades para emprender con relacion a la gastronomia
peruana en el exterior. Por otro lado, el gobierno peruano ha desarrollado un programa global
de compensacion econdmica con la finalidad de salvaguardar a la poblacién mas vulnerable

y apoyar a las pequefias y medianas empresas.
Econdmico:

Debido a la inestabilidad econémica causada por la coyuntura que se vive actualmente, los
niveles de consumo en distintos sectores se vieron afectados de gran manera. A pesar de ello,
el sector alimenticio ha presentado un notable crecimiento, y gran parte de ello es debido a
que la gastronomia peruana se ha convertido en un patrimonio cultural y econémico del Per,
alcanzando también un nivel de reconocimiento en el extranjero por diversos paises.
Asimismo, en el Perd, se ha dado un crecimiento respecto a las ventas, segun INEI, la
gastronomia en el Per( se ha posicionado de tal manera que se busca mejorar los procesos
que involucra y desarrollar la cocina profesionalmente. Por otro lado, el crecimiento del PBI

permite que se pueda impulsar la demanda del consumidor en el Per( en los diferentes
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sectores comerciales. Segun un informe de Euromonitor, en el Per( se esperan mayores
oportunidades, que se generen empleos formales y que el gobierno tenga iniciativas de
formalizar el sector gastrondémico, a través de un proyecto de ley. Asimismo, Mincetur ha
desarrollado un grupo el cual permite que la gastronomia peruana sea declarada por la

UNESCO como “Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad”.
Social:

Con relacion a la crisis que atraveso el Pert debido al coronavirus, la tasa de desempleo
aumento de tal manera que diversos establecimientos tuvieron que cerrar sus puertas a los
consumidores. Segun Andina. P, en Lima se redujeron aproximadamente 6000 puestos de
trabajo en el primer trimestre del 2020. De esta manera se evidencio que fueron creados mas
emprendimientos, muchos de ellos en el sector de la industria gastrondmica. Por el momento,
se ha dado una crisis de salud en la poblacién, esto por la falta de equipo y personal. Lo cual

ha generado malestar por la falta de atencion por parte del estado.
Tecnologico:

La expansion del sector alimenticio en el Pert depende de gran manera de la innovacion que
se pueda desarrollar en el pais. La rapida y eficaz expansion de los restaurantes que brindan
comida por delivery ha permitido que exista una necesidad de mejoras continuas con relacion
a la capacidad de los establecimientos que brindan alimentacion a los consumidores. Con el
objetivo de satisfacer la demanda del consumidor local. Ademas, podemos afirmar que hubo
un incremento en lo que se refiere al e -commerce tras la pandemia. Segin Payu (2018) ...
El Pert alcanz6 el mayor porcentaje de aumento de la region, con un 131%”. Esto ha
generado que muchas marcas usen estos medios para no perder presencia y ha sido

fundamental una renovacién digital en las empresas.

Ambiental:

En el pais, la sostenibilidad se ha convertido en un tema de suma importancia el cual ha
permitido que muchas empresas coloquen regulaciones sobre ello. Siendo asi, que en la
actualidad segun la Ley Nro. 30884, la cual Regula el plastico de un solo uso y los recipientes

0 envases descartables, prohibe el uso de sorbetes y se fomenta el uso de envases con mas
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de un uso en las entregas de los alimentos solicitados bajo la modalidad de delivery.
Asimismo, se pone al alcance de los establecimientos, el uso de bolsas de papel y recipientes
que puedan ser reutilizados con el fin de evitar la contaminacién excesiva que el plastico

puede causar y lo que conlleva el deterioro de dichos insumos.

3.1.2.1. Andlisis de la competencia directa, indirecta y potencial.

Analisis de proyectos similares locales e internacionales

Los principales competidores de la idea de negocio son D"Casa y Get Up, el primer
competidor ofrece productos semi preparados, especialmente aperitivos y pocos platos de
fondo. Asimismo, el competidor Get Up, brinda planes semanales de comida saludable. Por
otro lado, Foodie Box se diferencia de la competencia al ofrecer los productos con un
recetario y video para una mejor compresion, ademas, de ser envasados para una mayor

resistencia.

Presencia
DELICIOUS Line
en mercado

>

Experiencia
del usuario

Figura 37. Mapa de competencia. Fuente. Elaboracion Propia

Tabla 44
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Matriz de competidores por caracteristicas

Foodie Box

D’ Casa

Get UP

Propuesta de
valor

Producto que busca
agilizar el proceso de
preparacion, y poder

aprender a cocinar

Empresa
especializada en
brindar comida
sana y saludable de
casa

Ofrecer planes de
comida saludable

Numero de platos
y piqueos a la
carta

21

35

Optimizacion
SEO de la pagina
web

B+(regular)

B+(regular)

A+(excelente)

NuUmero de
seguidores y “me
gusta” en
Facebook

107 seguidores.
106 “me gusta”

1,559 seguidores.
519 “me gusta”

58,320 seguidores
57,869 “me gusta’

b

Numero de
seguidores en
Instagram

144 seguidores

123 seguidores

18,400 seguidores

Rango de precios 18 — 33 soles 10 — 32 soles Planes semanales
(por plato 19 soles)

Servicio de Lima moderna 7 distritos Lima Norte, Centro,

delivery Sur Este
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Costo de delivery  Precio incluido en el 8 soles 9.90 - 19.90 soles
Box

3.1.3. Andlisis Interno

Fortalezas
e Los productos de Foodie Box se enfoca en que las personas se alimenten en sus casas
con productos frescos y de alta calidad debido a que en los ultimos afios se esta
perdiendo el consumo de comida casera.
e Los insumos que se ofrecen tienen una buena calidad nutricional, mejor textura, y
sabor a comparacion de los congelados.
e Promueve el cocinar en casa. Esta es una manera de evitar salir de casa o pedir un
delivery para no exponerse ante el COVID-19
e Servicios tecnificados mediante los diferentes espacios virtuales en los que se
atienden los pedidos y consultas que el cliente desea.
Debilidades
e Poca experiencia en el mercado de productos frescos
e Mucha dependencia de proveedores
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3.1.4. Andlisis FODA

Oportunidades

O1: Redes sociales para
publicidad

02: Personas interesadas por la
salud y bienestar

03: Tendencia en comida
saludable

04: Mercado en expansion

Forta F1: Comida saludabley @ Estrategia FO

lezas fresca
F2: Alto nivel de calidad  promover el consumo de alimentos
F;. Trato amable y frescos (O1, F1)
directo con Captar y fidelizar al cliente objetivo
consumidores (F3, 04)

F4: Buena relacion con
los proveedores

Debil D1: Dependencia de Estrategias DO

idad | proveedores

es D2: Insumos Realizar campafias publicitarias en
perecederos redes sociales para tener mayor
D3: Cambio de precio de reconocimiento (O1, O2, D4).
insumos Innovar en nuevos productos
D4: Nuevo en el frescos (D2, O4,)
mercado y poca
experiencia

Amenazas

A1: Desastres naturales que afectan
las producciones agricolas

A2: Nuevos competidores

A3: Inestabilidad econdmica

A4: Productos sustitutos a un menor
precio

Estrategias FA

Mantener acuerdos justos con
proveedores (F4, A1)
Diferenciacién con empresas del
sector (F3, F2, A2)

Analizar el comportamiento los
consumidores (F3, A2)

Estrategias DA

Realizar alianzas estratégicas con
proveedores (D1, A1)

Promociones de productos con baja
rotacion (D2, A4)

Recetas con insumos de temporada
(D3, A1)

Figura 38. Andlisis FODA del proyecto. Fuente. Elaboracion Propia

Para el analisis FODA de Foodie Box se realizé tomando los principales factores internos y

externos del entorno. En la primera parte, se tomd en cuenta las fortalezas y debilidades.

Luego, las oportunidades y amenazas.
Fortalezas
e F1: Comida saludable y fresca
e F2: Insumos con un alto nivel de calidad
e F3: Trato amable y directo con consumidores
e F4: Buena relacion con los proveedores
Debilidades

e D1: Dependencia de proveedores
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e D2: Insumos perecederos
e D3: Cambio de precio de insumos
e D4: Nuevo en el mercado y poca experiencia
Oportunidad
e O1: Redes sociales para publicidad
e (2: Personas interesadas por la salud y bienestar
e (O3: Tendencia en comida saludable
e 0O4: Mercado en expansion
Amenazas
e O1: Redes sociales para publicidad
e (2: Personas interesadas por la salud y bienestar
e (O3: Tendencia en comida saludable
e 0O4: Mercado en expansion
Modelo de las 5 fuerzas de Porter

e Poder de negociacion de los clientes

Esta variable permite identificar que tan organizados y exigentes son los clientes del

mercado, en cuanto a las condiciones que impone el servicio o producto ofrecido, la calidad,

el precio, etc. Al ser Foodie Box un negocio en introduccion, el cual apunta a un segmento

determinado de consumidores, se puede afirmar que este nivel vendria a ser medio con cierto

grado de mayor peso para los clientes. Es importante estar al tanto de las exigencias y

requerimientos del Target para conocer necesidades ocultas. Ademas, existe un nimero muy

reducido de empresas con un modelo de negocio, que ofrecen un servicio similar, por lo cual

los clientes tienen un switching cost mayor.

e Poder de negociacion con proveedores
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Los proveedores que son los encargados de brindar los insumos correspondientes a lo
solicitado para cada kit de alimentos. Se sabe que existe una alta demanda en alimentos, ya
que cada dia las personas compran ciertos insumos para preparar sus comidas del dia. Con
respecto al poder de negociacion que poseen los proveedores de Foodie Box, se puede
afirmar que este es bajo. Esto por el hecho de que los insumos son alimentos y materiales
relativamente de bajo costo, siempre manteniendo los estandares de calidad de por medio.
Por este motivo, el nimero de proveedores es alto, y de esta manera el switching cost sera

menor para la empresa.
e Amenaza nuevos competidores entrantes

La amenaza de nuevos posibles competidores entrantes es considerablemente alta, pues es
un mercado accesible y poco desarrollado, donde no hay barreras de entradas. Por lo tanto,
es una amenaza constante y de entrar algunos podria comprometer parte del market share.
Por lo tanto, para poder preservar nuestra participacion y presencia, debe ser importante
diferenciar el producto y la propuesta de valor de la competencia, siendo un producto con
insumos frescos de alta calidad, no solo ofertadas para preparar tus alimentos del dia, sino
que también ofrece para boxes para fechas especiales, incluyendo recetarios y videos para

facilitar las preparaciones, con el buen sabor que representa cada plato.
e Amenaza de nuevos productos sustitutos

Por el mismo hecho de que es un mercado poco desarrollado y con pocas empresas que
ofrecen este servicio, podemos decir que no hay muchos sustitutos amenazando nuestra
propuesta. Si bien es cierto, la posibilidad de optar por pedir comida de otro tipo de empresa
afectaria nuestra demanda, no es un sustituto directo para el servicio que buscamos ofrecer.
Ademas, que en un futuro se busca ofrecer una mayor variedad de platos, acorde a lo
sugerido por los clientes en base a encuestas mediante las redes sociales y poder satisfacer
al mercado, de tal modo que se pueda diversificar las cajas con kits de comida y se pueda

penetrar en el mercado con mayor facilidad.
e Rivalidad entre las empresas

Basandose en lo rescatado en los otros indicadores, podemos concluir que es un mercado
poco desarrollado, donde la poca rivalidad se ve reflejada en los pocos competidores, los

cuales ni siquiera estan bien posicionados con una propuesta similar a la nuestra. Sin
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embargo, es un mercado muy accesible, donde la amenaza a nuevos competidores entrantes

y posibles sustitutos es constante y conlleva a la empresa a estar en alerta.

3.1.5. Analisis de objetivos y estrategias Act. 1-2020 cz
3.1.5.1. Objetivos

Para poder trazar nuestra meta de manera ideal, hemos determinado objetivos en relacion
con el tiempo de proyeccion establecido. De esta manera, para el proyecto se han definido

los siguientes objetivos:
Objetivos a corto plazo
Aumento de ventas en redes sociales

e [S] Aumentar la competencia en visibilidad y ventas durante el primer afio.

e [M] Incrementar la publicidad en un 60% en redes sociales durante el primer afio.

e [A] Gracias a las campafias de publicidad y branding

e [R] Vender como minimo 300 kits de comida en cualquiera de sus presentaciones
durante el primer mes.

e [T] Conseguir un aumento del 15% en las ventas del primer trimestre del 2021.

En resumen: Duplicar las ventas de los kits mediante el aporte de publicidad con un buen
contenido servira para alcanzar una mayor visibilidad y un aumento en las ventas durante el
primer afio, manteniendo la diferenciacion ante la competencia, con la finalidad de poder

ampliar el Target y agregar valor al contenido que sea publicitado.

Objetivos a mediano plazo
Captar Leads

e [S] Aumentar Leads que sean cualificados

e [M] Obtener un 5% mas en las ventas

e [A] Implementacion de marketing

e [R] Aumentar las ventas mediante los Leads cualificados

e [T] Incrementar la tasa de conversion de leads durante el primer semestre del
2021
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En resumen: Para aumentar las ventas mediante Leads se requerira lo siguiente
- Crear campanias publicitarias mediante redes sociales para captar Leads

- Realizar transmisiones en vivo para enfatizar al publico con el producto

Objetivos a largo plazo
Posicionar la marca Foodie Box

e [S] Aumentar la reputacion y posicionamiento de la marca en las redes
sociales
e [M] Aumentar las ventas en un 20% con ayuda de la marca en los proximos

afos

e [A] Gracias a las redes sociales y actividades como campafias publicitarias
e [R] Ampliar el Target y mejorar el posicionamiento de la marca

e [T] Convertirnos en una marca reconocida en los préximos 3 afios.

En resumen: Posicionar la marca y reputacion de esta, con ayuda de las redes sociales y
campanas publicitarias, para asi mejorar el Target y posicionar la marca, siendo reconocida

por un mayor grupo de personas en los proximos 3 afios.

3.1.5.2. Estrategia Genérica

Enfoque en nichos

La estrategia mas adecuada para el proyecto es la que se encuentra enfocada mayormente en
un nicho concreto de personas a quienes se encuentra dirigido, en este caso el publico
objetivo se encuentra enfocado en personas que les guste cocinar, pero no tengan el tiempo
de conseguir los insumos que se requieren para la elaboracion de su plato preferido, ya que
son clientes con gustos muy especificos que estarian dispuestos a pagar por un producto
como el que estamos ofreciendo, por otro lado, también atender a aquellos que quieran
aprender a cocinar sus propios alimentos. De esta manera, lograr ser los primeros en entrar

a ese grupo reducido y poder generar un producto rentable en el tiempo.
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LIDERAZGO EN COSTES DIFERENCIACION

TODA LA INDUSTRIA

OBJETIVO ESTRATEGICO

SEGMENTO ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION

VENTAJA ESTRATEGICA

Figura 39. Estrategias genéricas de Foodie Box. Fuente. Elaboracion Propia
Estrategia de posicionamiento

Esta estrategia se basa en la calidad de los insumos y el producto, aplicando dicha estrategia
se buscara posicionar los Foodie Box en el mercado al cual nos estamos dirigiendo y poder
establecer la relacion de precio - calidad al ofrecer nuestro producto, generando un valor
agregado ofreciendo una experiencia Unica a los clientes, con alimentos frescos para ser

preparados al instante, ofreciendo también el producto en fechas especiales.

3.1.5.3. Estrategias FO, DO, DAy FA

e O

Promover el consumo de alimentos frescos (O1, F1): Al realizar esta estrategia se llegaria a
concientizar a las personas a que lleven una vida mas sana, adquiriendo los nutrientes
necesarios para su alimentacion, ademas en estos tiempos de pandemia se requiere que las
personas se encuentren bien alimentadas y con buenas defensas para contrarrestar un

impacto fuerte en el organismo que el virus pueda causar.

Captar y fidelizar a los clientes objetivos (F3, O4): Es muy importante, ya que es lo que se
busca para mantener una fuerte clientela que se encuentre interesado en el producto,

mediante promociones y anuncios que se coloquen en las redes sociales segmentadas hacia
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el publico objetivo, aumentard méas el nimero de personas que seguiran el contenido por

redes sociales invitando a otros que puedan vivir esta experiencia Unica en la cocina.
e DO

Realizar campafias publicitarias en redes sociales para tener mayor reconocimiento (01, 02,
D4): Estas campafas serviran para captar una mayor clientela y contar con una imagen mas
conocida y también la del producto, este reconocimiento que se pueda generar ayudara a que
el producto se posicione a una mayor escala generando nuevas oportunidades para el

proyecto.

Innovar en nuevos productos frescos (D2, O4,): Todo negocio necesita estar innovando
constantemente para que no pueda ser minimizado por nuevos competidores que quieran
ingresar al mercado, por ello esta estrategia es relevante durante y después del lanzamiento

del producto.
e DA

Realizar alianzas estratégicas con proveedores (D1, Al): Una alianza con los proveedores,
ayudara a generar un lazo fuerte con ellos, obteniendo ventajas en el proceso de adquirir los

insumos necesarios para realizar el producto.

Promociones de productos con baja rotacion (D2, A4): Esta estrategia ayuda mucho a
aquellos productos que se quedan estancados en el inventario y que por alguna razén no
salen mucho, es por ello por lo que lanzar promociones para estos productos nos servira
mucho para que sean adquiridos por clientes con mayor rapidez. Por ejemplo, bajar el precio

a los productos, generar ofertas 2x1.

Recetas con insumos de temporada (D3, Al): En este caso aplicar por ejemplo en el verano
recetas, como el ceviche, u ofrecer platos marinos que se adecuen a la temporada en la que

nos encontramos.
e FA

Mantener acuerdos justos con proveedores (F4, Al): En este caso se podria asegurar unos
buenos precios llegando a un acuerdo con el proveedor, obteniendo beneficios de gran
utilidad.

138



Diferenciacion con empresas del sector (F3, F2, A2): Esto se aplica debido a que puede
existir competidores que entren al mercado, por lo cual optamos en diferenciarnos de la

competencia, evitando la competencia fuerte que se pueda generar.

Analizar el comportamiento de los consumidores (F3, A2): Esta estrategia es relevante,
necesitamos estar actualizados en el comportamiento del consumidor ya sea con un
competidor indirecto, ya que nos ayuda a poder recolectar datos que son utiles al momento

de desarrollar un nuevo producto.

3.1.5.4. Metas

Metas a corto plazo

e Incrementar la visibilidad del negocio en redes sociales.

e Conocer gustos y preferencias de los clientes potenciales.

e Conseguir las mejores recetas de alimentos tradicionales y saludables.

e Mejorar la estrategia de fidelizacion con los clientes.

e Lograr un minimo 1,000 seguidores en Instagram en los proximos 5 meses.
e Vender 8000 Kits de comida en nuestra tienda virtual en el primer afio.

e Ofrecer una experiencia unica en la cocina.

e Obtener un minimo de margen de ganancia del 60%

e Lograr un minimo de 2,000 likes en Facebook en el primer semestre
Metas a mediano plazo

e Incrementar ventas en redes sociales en un 5%.

e Conseguir convenios con empresas de delivery.

e Reducir un 10% en gastos operativos.

e Potenciar la imagen del negocio, creando cercania con el cliente y los productos.

Metas a largo plazo

e Posicionarnos como un negocio sostenible en los préximos 3 afios.

e Lograr captar el 25% de participacion en menos de 3 afos.
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e Convertirnos en una marca conocida y querida en los proximos 3 afios.

e Incrementar las conversiones en 25% en los proximos 3 afios.

3.1.6. Formalizacion de la empresa

Para formalizar la idea de negocio planteada, el tipo de empresa que se va a constituir en
esta ocasion sera una empresa Sociedad Andnima Cerrada (SAC), donde la responsabilidad
sera limitada para cada uno de los miembros del equipo de negocio. Para lograr ello, se tiene

gue seguir un proceso que consta en cumplir una serie de tramites legales de acuerdo con

ley:

1. Busqueda y reserva del nombre del negocio
- Reservar el nombre de la empresa en registros publicos a través de la plataforma de
SUNARRP.

- Pago por derecho de trdmite de reserva es de 20 soles.

2. Elaborar la minuta o el acta constituyente por medio de un notario, presentando la
siguiente documentacion para cumplir dicho procedimiento:

- Copia del DNI de cada socio

- Reserva del nombre de la empresa

- Domicilio legal

- Giro de negocio de la empresa

- Lista de bienes de capital

3. Abonos de bienes de capital en cuenta bancaria
- Elegir una entidad bancaria de preferencia

- Solicitar una cuenta corriente que sirva para depositar el dinero de los accionistas

4. Elevar la minuta a escritura publica en un notario y solicitar el servicio de
“Elaboracion de Escritura Publica”
- Presentar DNI de los accionistas

- Presentar el formato de Acto Constitutivo

140



Presentar vaucher del abono a la entidad bancaria

De esta manera el notario revisa el Acto y se genera la Escritura Publica de constitucion.

Cabe recalcar que este documento debe ser firmado por los accionistas de la empresa y

finalmente, sellado por el notario competente.

5.

Inscripcion de Registros Publicos

Obtenido la Escritura Publica, el proceso se lleva a cabo en SUNARP para
posteriormente realizar la inscripcion correspondiente en Registros Publicos
(Tréamite realizado por el notario competente).

Inscripcion del RUC como persona juridica: Este nimero RUC otorgado por la
SUNARP consta de 11 digitos y su uso es estrictamente obligatorio para declarar o

tramitar las actividades econdmicas ante la SUNAT.

Requisitos que presentar para ello:

DNI vigente de los accionistas

Presentar Escritura Publica

Recibo de servicios (luz o agua), en un plazo no mayor a dos meses de antigiiedad
Formulario N° 2119: Solicitud de Inscripcién o comunicacién de afectacion de
tributos.

Formulario 2054: Representantes Legales, directores, Miembros Del Consejo

Directivo.

Después de cumplir con todo el tramite para formalizar la empresa, se decidié acoger al

Régimen MYPE Tributario, ya que es el que mas nos conviene por ser una empresa que

recién iniciara sus actividades economicas. EI motivo por el cual se eligi¢ afiliarnos a este

régimen se dio debido a que al ser una nueva empresa brindara condiciones mas simples para

cumplir las obligaciones tributarias. Asimismo, este régimen tiene como requisitos no

generar ingresos que superen los 1700 UIT (Unidad Impositiva Tributaria) y por

consideracion, si obtenemos ingresos menores a 15 UIT se aplica una tasa de utilidad del
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10% y, por consiguiente, si se obtiene ganancias que superen los 15 UIT se aplicara una tasa
de utilidad de 29.5% en la declaracion anual de la actividad econdémica de la empresa.

Tabla 45

Presupuesto para formalizar la empresa segun giro de negocio

Tramites Costo (S/.)

Licencia de funcionamiento 190.90 soles

Minuta de constitucion de la empresa 1500.00 soles

Firma Biométrica 10.00 soles

Costos registrales 80.00 soles

Total 1780.90 soles
Tabla 46

Presupuesto de tramites legales

Tramites Costos (S/.)
Derecho de tramite 20.00 soles
Servicio de notaria 360.00 soles
Legalizacion de carta autorizacion 10.00 soles
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Costo de presentacion 10.00 soles

Total 400.00 soles

3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana 1/2|3|4|5|6|7|8|9|10|11{12|13|14|15|16(17(18|19|20|21|22|23|24
Constitucion de la empresa
Asignacion de funciones
Definir presentacion del producto
Blsqueda y seleccidn de proveedores
Elaboracion de kits de alimentos
Disefio de la pagina web
Reunion de equipo de trabajo
Disefio de anuncios publicitarios por redes sociales
Inicio de ventas
Lanzamiento de promociones

Mes Julio Agosto Setiembre Octubre | Noviembre | Diciembre
Semana 25(26(27(28(29|30|31|32|33|34|35|36(37(38(|39|40|41|42|43|44)45)|46|47 (48
Constitucion de la empresa
Asignacion de funciones
Definir presentacion del producto
Blusqueda y seleccion de proveedores
Elaboracion de kits de alimentos
Disefio de la pagina web
Reunidn de equipo de trabajo
Disefic de anuncios publicitarios por redes sociales

Inicio de ventas
Lanzamiento de promaociones

Figura 40. Cronograma de actividades. Fuente. Elaboracion Propia
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3.2. Plan de Operaciones

3.2.1. Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA

Personal logistico, finanzas, marketing, operaciones, gerente general . Control de base de datos de
clientes, control fiscal, permisos y licencias

RRHH.

Capacitacion para entrega de valor de emprendimiento, para un funcionamiento correcto y

mejorado. Lugar adecuado para colocar insumos e implementos necesarios.

TECNOLOGIA

Interactuar constantemente mediante encuestas con nuestros clientes mediante las redes sociales
para la incorporacion de platos en nuestra carta.

ABASTECIMIENTO

Abastecimiento de materia prima mediante proveedores, utencilios para la preparacion de platillos.

LOGISTICA DE ENTRADA

Compra de insumos
para la preparacion
de platos a la carta
semanalmente y
productos
complementarios
[refrescos)

OPERACIONES

Recibir pedidos
mediante nuestra
pagina Web, de
facebook o instagram,
preparacion de los
platillos, empagquetar
los alimentos y
entregar a domicilio

LOGISTICA DE SALIDA

Entregas por delivery
Personal motorizado
para la entrega de los
foodiebox, repetando
las normas de
sanidad.

MARKETING ¥ VENTAS

Promociones de
platos a la carta por
campafia

Estar actualizando
constantemente
publicaciones en
redes sociales

SERVICIO AL CLIENTE

Atencign de reclamos
por parte de nuestros
clientes
Brindar respuestas
rapidas y
activamente. Generar
encuenstas sobre la
atencién a nuestros
clientes.

Figura 41. Cadena de valor. Fuente. Elaboracion Propia
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3.2.2. Determinacion de procesos

3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacion

. I+D (Encuestas Desarrollo de Gestién de Analisis de
Atencidn realizadas a clientes campafas de control y control y
al cliente para agregar marketing produccién planeamiento
nuevos platillos) estratégico
- w
«~ & | OPERATIVOS A
L ® & -
T =
= T Gestién de Seleccidn de Empaquetado Gestidn de Entrega de o E
(VN 3 alimentos €n cajas para inventarios de . n] -
— compras ) : pedidos -
d 8 semipreparados envios alimentos ol m
) . ~
= segun pedido delivery —
Compra a Mantenimiento Gestion de Andlisis y
proveedores constante de pedidos control de Servicio post
de insumos redes sociales y mediante indicadores venta
equipos para la Facebook e financieros
produccién instagram

Figura 42. Mapa general de procesos de la organizacion

3.2.2.2. Descripcidn de procesos estratégicos

Los procesos estratégicos nos permiten poder definir de manera ideal las mejores précticas
para poder llegar a los objetivos planteados. En este caso, en Foodie Box nos ayudara a

definir hacia donde queremos llegar como empresa.

Estratégicos

e Atencion al cliente: Este proceso es importante para poder brindar al cliente una
atencion adecuada ante cualquier situacion de duda acerca del producto o solucionar
algin reclamo de forma inmediata para que el cliente se fidelice con la marca y se
sientan conformes con la atencidn brindada.

e |+D (Encuestas realizadas a clientes para agregar nuevos platillos): En este proceso
nos mantenemos enfocados en realizar encuestas para poder agregar a la carta nuevos
platos que los clientes estarian dispuestos a comprar, y poder conocer Ssus

preferencias.

145



Desarrollo de campafias de marketing: Dicho plan estratégico, se basa en el poder
generar campafas publicitarias mediante las redes sociales y paginas web para poder

mantener actualizado al publico de las ofertas o platos que se tienen por ofrecer.

Gestion de control y produccion: Es relevante para poder manejar y controlar el
movimiento de los insumos desde que llegan, en su elaboracién hasta la entrega del

producto ya terminado.

Anélisis de control y planeamiento estratégico: Este proceso es importante para la
toma de decisiones que puedan afectar o impactar de alguna manera en un tiempo
futuro, teniendo en cuenta la incertidumbre en algun cambio que nos pueda agarrar

de improviso.

Operativos

Gestion de compras: Se encarga de la adquisicion de insumos que se requieran para
poder realizar el producto final, abasteciendo la cantidad necesaria, teniendo en

cuenta el tiempo, calidad y precio de este.

Seleccion de alimentos semipreparados segun pedido: Este proceso hace referencia
a seleccionar las cantidades exactas que iran en las cajas “Foodie Box” teniendo una

preparacion a medias que pueda ahorrar tiempo al momento de cocinar a los clientes.

Empaquetado en cajas para envios delivery: Este proceso se refiere al empaquetado
de los insumos que iran dentro de las cajas de una forma correcta y adecuada y evitar

dafios en el trayecto.

Gestion de inventarios de alimentos: Este proceso es importante, para poder llevar
un conteo de los insumos que tenemos en stock, y poder evitar pérdidas, faltantes o

sobrantes que puedan ser una complicacion en la elaboracion.

Entrega de pedidos: Es el proceso donde se hace la entrega correspondiente del
producto ya terminado al motorizado encargado de llevar el producto hacia el cliente

final.
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De apoyo

e Compra de insumos a proveedores: Es importante contar con un proveedor para la
adquisicién de insumos, teniendo en cuenta los precios y relaciones futuras con los

mismos, y contar con beneficios entre ambas partes para fortalecer lazos.

e Mantenimiento constante de redes sociales y equipos para la produccion: Sirve para
poder mantener las plataformas en buen estado y con un funcionamiento correcto, la
cual vamos a tercerizar con una empresa de marketing digital, para que se pueda

encargar de esa labor.

e Gestidn de pedidos mediante Facebook e Instagram: Este proceso nos ayuda a poder
recibir de forma correcta los pedidos que se hacen mediante las redes sociales o
pagina web, para poder enviar de forma correcta los alimentos semipreparados

solicitado por el cliente.

e Andlisis y control de indicadores financieros: Es importante mantenernos
actualizados sobre el estado financiero de la compafia y ayudar a controlarlos o

mejorar algun aspecto que sea necesario.

e Servicio postventa: Este proceso es muy relevante, para poder mantener un
seguimiento después de que el cliente haya recibido su pedido, para poder saber la
experiencia o impresion que se llevé al momento de recibir el producto, ayudando a

fortalecer la relacion con los clientes.

3.2.2.3. Descripcidn y flujograma de procesos operativos

Compra de insumos al proveedor

Este proceso es importante, para poder seleccionar al proveedor y generar la compra de los
insumos necesarios para la semana, solicitar alimentos frescos y de buena calidad para

ofrecer al cliente un buen producto.

Proceso de preparacion de un del pedido Foodie box

147



En este proceso es fundamental para especificarlos pasos desde el momento de la orden del

pedido hasta la entrega del producto final al encargado del delivery. Siguiendo los pasos para

la elaboracion del producto se logra el mejor procedimiento y eficiencia.

Proceso y Entrega del producto

En este proceso se especifica el momento desde que el cliente realiza sus pedidos mediante

el sitio web o redes sociales, hasta que se entrega el producto, incluyendo los reclamos del

cliente, brindando soluciones a los mismos.

Solicitante

Blsqueda de
Praveador

Proveadar

Enia cofizackin

!

Solicitud da
Cofizacitn

L3
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Figura 43. Flujograma de la compra de insumos al proveedor. Fuente. Elaboracion Propia

El proceso de la adquisicion y almacenamiento de los insumos es realizado por dos partes,

el solicitante y el proveedor. En primer lugar, como empresa Foodie Box debemos realizar
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un analisis exhaustivo de las alternativas de proveedores y distintas cotizaciones ofrecidas
con el fin acordar un plan de abastecimiento continuo. Al trabajar con ciertos alimentos e
insumos frescos, es necesarios mantener estandares de calidad determinados, por lo cual se
procurara trabajar con proveedores autorizados o certificados. Tras haber realizado esta
busqueda y envio de distintas cotizaciones, se solicita la orden de compra de insumos
determinada al proveedor previamente seleccionado o elegido para poder imprimirla y
enviarla firmada. El proveedor al recibirla nos entrega la mercaderia en el tiempo estipulado
y esta es rigurosamente revisada y verificada por parte del personal del almacén. De estar
conforme y acorde a lo solicitado, se almacena en el area correspondiente, y de no estarlo se

solicita el reembolso o el cambio del insumo.

muevg?

Usuario/Cliente Encargado de tomar pedido ‘ Equipn Foodiebox Soporke Benicg
IMICICY
Se apuria v
- procesa el [
pedidn
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pigina ge *
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alimentos 50l :" |;'u=~q a
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+ sefmipreparados problemas del
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preguntando ka - respUesta ¢
disponibdidad de o automatica Empacueiado
plato 8 ba cana T en las cajas Za hace
T fandie b infercanmig por
¥ AT FYLIBCH
na producto &
reembolso, o eg
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—| Tomagl I
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Figura 44. Flujograma del proceso de recepcion del pedido Foodie box. Fuente. Elaboracion

Propia
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El proceso principal de recepcion y envio de pedido consta de tres partes. En primer lugar,
la preventa, donde se captan distintos leads a través de nuestras redes sociales y pagina web,
y donde brindamos cierta informacién sobre la linea de platos ofrecida. Es aca donde se
registran los primeros datos de los potenciales clientes, quienes optan por preguntar
disponibilidad de stock o pedir cierta informacion sobre el servicio ofrecido. De estar en
disponibilidad, se toma el pedido y recién se registran los datos completos, para poder
asignarlo en la base de clientes/cuentas de la compafiia. Tras haber registrado al lead y
posteriormente como un cliente nuevo se realiza la preparacion, se hace el empaquetado y
se envia el pedido solicitado junto al video instructivo. Este proceso es realizado por el
equipo de FoodieBox de manera interna, quienes asistimos gestionan los temas logisticos
(delivery) y de la post venta. Es aqui donde se le asigna un asesor de soporte técnico con el
fin de ver si todo esta bien y cierto feedback de primera impresion. De no ser asi, se cambia

0 reembolsa el pedido.

! !
| Equipo Foodiebox ’ ‘ Almacen J | Produccion ‘ \ Encargado en el delivery

INICIO

e e——

s s P i
Recepcion de Verificacion | df?gﬁg?ﬁl
pedido de stock produ
semicocidos
Seleccion de
Recoleccion ingredientes
de frescos
ingredientes —
4
A Envasado al
’ vacio
Seleccion y
clasificacion

A4

Entrega al

E tad
mpaquetado S

en el box

despacho

Figura 45. Flujograma del proceso de preparacion de pedido Foodie box. Fuente.

Elaboracion Propia
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En este flujograma se puede visualizar el proceso de preparacion de un pedido Foodie Box
de la manera més adecuada. En primer lugar, recepcionar el pedido, posteriormente se
recolectan los ingredientes a utilizar, luego se prepara la comida semipreparada en el area de
producciodn y se envasan los ingredientes frescos. Por ultimo, después del empaquetado final

se entrega al area de despacho.

Almacen Encargado del delivery Usuario / Cliente
[ INICIO )
——
) Motorizado se El cliente recibe
—» P ——
dirige al local el box.
Seleccion del box
a entregar
\i A
Recoge el box EIN
en el local y
Y constata el
Generacion del pedido
comprobante de
pago
A
—
Se dirige a
¥ realizar la
entrega del box
Coordinacién
de envio con el
motorizado
Y
Llega al
domicilio del
cliente y

entrega el box

Figura 46. Flujograma del proceso de entrega del pedido Foodie Box. Fuente. Elaboracion

Propia

El proceso de delivery y distribucion de los boxes tiene como pilar fundamental al encargado
del delivery con el que se contara. Quien es responsable de que tan capaces nos veamos
reflejados ante la demanda del mercado. Por una parte, el personal del almacén selecciona
el Box a entregar y se genera el comprobante de pago para poder despachar. Una vez
verificado el pago y abono, se gestiona y coordina el envio con el motorizado. El motorizado

verifica y constata el FoodieBox a la hora del recojo. Después de ese proceso, una vez
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recogido el box, el motorizado se dirige rapidamente al destino y realiza la entrega del Foodie

Box al cliente., sin contacto alguno, y haciendo referencia a los cuidados de bioseguridad

gue se tomaron en el proceso.

Tabla 47

3.2.2.4. Descripcion de procesos de soporte

Procesos de soporte de Foodie box

NUmero de
proceso

Descripcion de proceso

1

Objetivo: Llevar un inventario de los insumos que nos proveen
Responsable: Mirella Garcia Flores

Frecuencia: Semanal

Descripcion: Mediante la realizacion de compras que se realizara cada 7
dias para incorporar alimentos frescos, se buscard llevar un control
eficaz.

Indicador de medicion: Cantidad de insumos

Objetivo: Administrar los alimentos por pedidos

Responsable: Flavio Nufiez Velazques

Frecuencia: Diario

Descripcion: Conservar los alimentos o insumos que serén colocadas en
las cajas.

Indicador de medicion: Cantidad de insumos

Obijetivo: Conocer la preferencia de platos futuros a colocar
Responsable: Manuel Mego Padilla

Frecuencia: Mensual

Descripcion: Mediante encuestas se logrard conocer los futuros platos
que seran colocados, ya sea por tendencias, temporadas, 0 especiales para
celebraciones en un dia especial.

Indicador de medicidn: Platos sugeridos

Objetivo: Colocar y empaquetar los insumos en las cajas correctamente
Responsable: Manuel Mego Padilla

Frecuencia: Diario

Descripcion: El encargado cumplira con las reglas de sanidad e higiene,
seran empaguetados con los estandares sugeridos para que no sufran
algun dafio en el camino.
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Indicador de medicion: N° de platillos por entregar del dia

5 Obijetivo: Fortalecer relaciones a largo plazo con los socios clave
Responsable: Lady Ramirez Talaverano
Frecuencia: Diario
Descripcion: Generar un buen trato a los socios, mantener una buena
comunicacion y trato negociable que genere beneficios para ambas
partes.
Indicador de medicion: Nivel de fidelizacion con los socios, Descuentos
obtenidos.
6 Obijetivo: Seguir un plan estratégico y controlarlos
Responsable: David Miranda Ludefa
Frecuencia: Mensual
Descripcion: Generar e implementar un plan con los objetivos y metas
propuestos, para finalmente ejecutarlos
Indicador de medicidn: ROI, logro de objetivos
7 Obijetivo: Supervision de pedidos antes de ser entregados
Responsable: Mirella Garcia Flores
Frecuencia: Diario
Descripcion: Supervisar que contengan la cantidad correcta y que los
alimentos se encuentren en buen estado.
Indicador de medicién: NUmero de platillos entregados correctamente
8 Objetivo: Entregar los pedidos en el tiempo establecido
Responsable: Flavio Nufiez Velazques
Frecuencia: Diario
Descripcion: Contara con los protocolos de higiene para entregar los
productos a motorizados encargados de enviar los pedidos y controlar el
tiempo de entrega establecido.
Indicador de medicién: Numeros de pedidos entregados en el tiempo
estipulado
9 Objetivo: Mantener activas las redes sociales y pagina web
Responsable: Flavio Nufiez Velazques
Frecuencia: Diario / Semanal
Descripcion:  Encargado de generar contenido y actualizarlo
constantemente para captar la atencion del pablico objetivo
Indicador de medicion: Interacciones con la pagina, nimero de visitas.
10 Obijetivo: Control y medicién de indicadores financieros

Responsable: David Miranda Ludefia

Frecuencia: Mensual

Descripcion: Llevar un seguimiento de los indicadores en la parte
financiera e implementar medidas de mejora

Indicador de medicion: ROI
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3.2.2.5. Capacidad produccion y/o servicio

e Capacidad del servicio

En el caso de Foodie Box, la capacidad de servicio depende de ciertos factores que influyen
directamente en el desempefio del modelo de negocio. Sin embargo, la caracteristica que lo
define es mas que nada la capacidad de respuesta continua que mostramos ante la demanda

del mercado (tanto en practicidad/alternativas/rapidez/etc.).
e Capacidad instalada
- Produccién

Para cada caja se toma un promedio de 12.75 minutos por plato, siento el tiempo de
preparacion que se requiere en cada uno. Por ejemplo, para la preparacion de guisos de 6 a
8 minutos aproximadamente, contando con un cocinero con experiencia en la cocina, en el
proceso de cortar verduras y embolsar pequefios insumos tomara un tiempo aproximado de
3 a5 minutos dependiendo del tipo de plato solicitado. Al finalizar el proceso de preparacion,
la siguiente fase seria el tiempo de sellado de alimentos, haciendo uso de las bolsas para
sellado al vacio lo cual requerira de un tiempo aproximado maximo de 1 minuto por bolsa
teniendo en cuenta que cada alimento va agrupado de una forma distinta. Por ultimo, en lo
que corresponde al empaquetado tardaria entre 2 a 4 minutos por cada plato
aproximadamente, ya que requiere tiempo acomodar los insumos de forma ordenada para

que al cliente se le haga mas facil ubicarlos.

A continuacidn, se presenta de forma detallada el tiempo requerido de cada plato por cada
factor colocado como el tiempo de preparacion por box, tiempo de sellado y empaquetado

por box, unidades diarias producidas y unidades mensuales producidas por cada plato.
Tabla 48

Capacidad de produccion

Tiempo de Tiempo de Unidades Unidades
preparacion sellado y diarias mensuales
por box empaquetado
por box
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Aji de pollo 15 min 5 min 10 61
Arroz chaufa 15 min 5 min 10 61
amazonico

Lomo saltado 15 min 5 min 25 152
Pollo al horno 10 min 5 min 15 91
Milanesa de 10 min 6 min 20 121
pollo con

ensalada

Tallarines a la 10 min 5 min 10 61
Bolognesa

Tallarines 12 min 5 min 15 91
verdes con

apanado

Alitas BBQ 15 min 4 min 40 243

Para realizar el calculo de las unidades diarias producidas, se tuvo como referencia las

unidades proyectadas anuales, dividiendo la cantidad de un plato producido entre doce,

obteniendo como resultado un promedio mensual producido. Asimismo, las unidades diarias

fueron sacadas de la division entre el numero de dias que se va a realizar la produccion de

las cajas de comida. El tiempo de produccion se encuentra especificado por cada plato

(Véase la Tabla 48). El tiempo para la preparacion, embolsado y empaquetado de cada plato

se realizard por intervalos, ya que el cliente primero debe reservar con anticipacion su pedido

en el transcurso del dia o un dia antes, teniendo en cuenta que el tiempo laboral diario son 8

horas.

e Dias habiles: 6 dias.

e Horas de atencion: 8 horas.

- Local

El local sera de 30 metros cuadrados, se encuentra ubicado en San isidro y es un lugar

adecuado para realizar la produccion y entrega de pedidos. Asimismo, es una zona segura y
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cuenta con una buena iluminacion en su interior y fuera del local. El precio del alquiler se

encuentra en S/. 1,200.

3.2.2.6. Planificacion de actividades operacionales
Antes de empezar a operar, hay que tener en cuenta una serie de actividades para evitar
futuros problemas y poder optimizar la gestion del proyecto. Ademas, el proceso operacional
es continuo desde el inicio de operaciones, por lo cual hay que ir ajustandose a las

necesidades y demandas del cliente.
Formalizacion del negocio

Se designd un integrante para que sea el representante legal del proyecto. Este se encargara
de la gestion de formalizacion y de registrar gastos notariales y administrativos. Ademas,
serd el encargado de realizar todas las actividades relacionadas con los tramites legales y la

obtencidn de la licencia de funcionamiento.
Roles y personal requerido

Se definirdn los roles y actividades de cada miembro del equipo para obtener mayor

eficiencia. Ademas, se presupuestara para el personal de apoyo en el area gerencial.
Validacion del negocio propuesto

Para poder continuar con el proyecto se tuvo que validar mediante los usuarios y expertos,
con el fin de medir el grado de aceptacion y poder percibir qué tan dispuestos estarian en
adquirir un Foodie Box.

Creacion de Landing Page y Redes Sociales

Con el fin de conocer mas de cerca el perfil del Target, asi como para identificar y validar al
publico al que le interesa el producto, se establecié utilizar dos medios digitales (Landing
Page/Redes Sociales) de obtencion de datos. Una vez lanzado el proyecto sera necesario
tercerizar servicios de dominio web, hosting y publicidad continua para obtener mayor

alcance.

Adquisicion del producto
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Se realizaron alianzas con proveedores materiales y se estableci6 un plan de abastecimiento

continuo de alimentos de alta calidad.
Administracion de Pagina Web

Una vez organizada la cadena de suministro y coordinadas las actividades para el
funcionamiento del negocio, se creara la pagina web con la finalidad de ser el portal principal

de Foodie Box, donde se realizaran las 6rdenes.

3.2.3. Presupuesto

3.2.3.1. Inversion Inicial

e Costo de venta

Los distintos boxes de comida semipreparada presentan sus propios costos unitarios las
cuales fueron detallados anteriormente. Para el proyecto, se han establecido como objetivo
a corto plazo obtener un margen de ganancia de 65% y 60% del valor del costo unitario en
la cual utilizando la formula del precio de venta obtenemos el valor de venta para cada box.
Luego a efectos del IGV se le aplica el 18% al valor de venta para determinar su precio con
IGV.

Tabla 49

Resumen de costos unitarios, margen de ganancia, y precios

Boxes Costo Unitario  Margen de ganancia  Valor de Venta Precio con IGV
Aji de pollo 5/.5.38 63.00%5 511537 S/ 18.00
Arroz chaufa amazdnico 8/11.51 60.00% 5/.28.79 5/.33.00
Lomo saltado 5/.926 60.00% 52314 8/27.00
Pollo al homo 5/.10908 60.00% 512745 8/32.00
Milanesa de pollo con ensalada S/.7.00 60.00% SL17.50 5/20.00
Tallannes ala bolognesa 5/920 60.00%5 5.23.23 8/27.00
Tallarin verde con apanado 5/.1034 60.00% 5..26.34 5/31.00
Alitas de pollo BEEQ 8/11.43 60.00% 5/28.61 8/33.00

Tabla 50

Costo de venta del afio 1
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Aifio 1

Plato a la carta Cantidad Cozto unitario Cozto variable
Aji de pollo 729 8/538 5/.3,920.55
Arroz chaufa amazdnico 729 5/.11.51 5/.8389.00
Lomo saltado 1821 3/926 571685778
Pollo al homo 1093 31098 5/.11,999.90
Mlaneza de pollo con enzalada 1437 5/.7.00 /1020028
Tallarines a la bolognesa 7289 5/929 5/.6,768.61
Tallarimes verdes con apanado 1093 51054 8/.11.313.56
Alitas de polle BBQ 2914 5/.11.45 573335490
Total 5.103,004.58
Tabla 51
Costo de venta del afio 2
Ano 2
Plato a la carta Cantidad Cozto unitario Cozto variable
Aji de pollo 1413 87538 8/.7.603.00
Arroz chaufa amazonico 1413 8/.11.51 /1626852
Lomo saltado 3532 57926 573265176
Pollo al homo 119 5/.1098 5/23,271.02
Milanesa de polle con ensalada 2826 5/.7.00 /1978107
Tzllarines 2 la bolognesa 1413 5,929 &713,126.16
Tallarines verdes con apanado 2119 5/.10.54 5/2232789
Alitas de polle BBQ 5652 5/.11.45 564 684 11
Total 50.199,753.52
Tabla 52
Costo de venta del afio 3
Afc 3

Plato a la carta Cantidad Cozto unitario Cozto variable
Aji de pollo 1692 3/5.38 5/9,10599
Arroz chaufa amazomico 1692 5/.11.31 2/19 434 56
Lomo saltado 4131 3/926 5/39,154 42
Pollo zl homo 1538 51098 &/ 2787134
Milanesa de polle con ensalada 3384 5/.7.00 /2369149
Tallarines a la bolognesa 1692 8/929 &/15,72099
Tzllzrines vardes con apanade 2338 571054 5/26.741.77
Alitas de polle BBQ 6769 5/.11.45 STTATLLY

Total

5.139,241.73
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3.2.3.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios

e Costos y gastos fijos operativos

En la siguiente tabla, se tienen los costos y gastos fijos de la empresa, teniendo en cuenta
que el local requerird de los servicios basicos como agua, luz, y servicios de teléfono e
internet. Asimismo, se requerira de gas para poder realizar la preparacion de guisos o salsas;
utiles de oficina como hojas bond, lapiceros, perforadoras, lapiceros, entre otros; también se
contratara con un asesor contable para gestionar las facturas; un asistente; servicio delivery
para las entregas; y suministros de limpieza que son elementos bésicos para mantener el
lugar limpio e higiénico.

Tabla 53

Costos y gastos fijos

Coztos ¥ Gastos Fijos

Concepto Valor IGV Precio
Luz 5/.84.73 315235 3/.100.00
Aguz /4237 3/.7.63 &/.50.00
Gaz /3814 &/6.86 /4500
Teleéfono = mternet 3/.127.12 32258 3/.150.00
Alguler 5/.1,01695 5/.183.03 3/.1,200.00
tiles de oficinz 5/.101.65 5/18.31 5/.120.00
Aszezor Contable 5/ 508.47 3/91.53 5/.600.00
Asistents 5/.788.14 5/.141.86 5/.930.00
Delrvary 5/.1,144 .07 5/.20593 &/.1,350.00
Suministros de limpileza 5/.169.49 503051 5/.200.00
Total AMensual 5.4,745.00
Total Anual 5/.56,940.00

3.3. Plan de Recursos Humanos

3.3.1. Estructura organizacional

El tipo de estructura que se va a seguir en los proximos afios como parte del proyecto es
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horizontal, ya que se busca un nivel donde el equipo pueda contar con una mayor
comunicacion posible y constante con las demas areas de trabajo, como se puede observar
en el organigrama, contamos con personal calificado que se encuentran en planilla, tales

como se presenta a continuacion:

GERENCIA

(ADMINISTRADOR)

CONTABILIDAD

{ASESOR CONTABLE)

PRODUCCION COMERCIAL

{(COCINERO) (PRACTICANTE DE MKT)

Figura 47. Organigrama de la empresa Foodie Box

3.3.2. Determinacion del personal requerido

La empresa Foodie Box contara con un administrador en area de gerencia, un asesor contable
en el area de contabilidad, el cual seré tercerizado por la organizacion, el area de produccion

se contara con un cocinero y en el &rea comercial con un practicante de marketing.

Tabla 54

Personal requerido para Foodie Box

AREA DESEMPENO SUELDO PLANILLA
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GERENCIA Planificar, dirigir, aprobar, organizar, S/. 2,200 Sl
controlar las actividades de la
compafiia

CONTABLE Decisiones de inversion, ahorro, S/. 600 NO
gasto en condicion de incertidumbre

PRODUCCION Transformacion de materia prima en S/. 1,800 S
el producto final

COMERCIAL  Responsabilidad y seguimiento de S/. 1,200 Sl
clientes para el logro de objetivos

3.3.3. Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

Perfil de los puestos de trabajo

e Departamento de gerencia

Tabla 55

Perfil de puesto de gerencia

Aspectos para Administrador
considerar
Objetivo Responsable de gestionar, planificar, dirigir y controlar todas las

areas del negocio.

Formacién Requerida  Estudiante de dltimo ciclo de la carrera de administracion y
afines.
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¢ Qué funciones
realiza?

-Responsable de la direccion de la empresa

-Establecer las metas del negocio

-Planificar estrategias orientadas al cliente.

-Tomar decisiones, Asimismo, representar de manera legal,
judicial y extrajudicial a la empresa.

-Verificar y buscar mejoras en el proceso

¢Cbémo lo hace?

-Desarrollo de plan de negocios y mejoras

-Asignar tareas de trabajo

-Elaboracion de presupuesto

-Administracion del negocio y supervision de actividades

¢Para qué lo hace?

-Toma decisiones estratégicas sobre el desarrollo del negocio y
respecto a la competencia

Perfil requerido

-Tener experiencia en organizaciones del rubro alimentario.
-Capacidad de negociacion

-Tolerancia a trabajar bajo presion

-Capacidad de liderazgo

-Orientacion a resultados

-Capacidad de tomar decisiones ideales y abordar problemas de
manera correcta

Indicadores

-Rentabilidad, satisfaccion de clientes y crecimiento en ventas.
-Control de metas NNK

Tabla 56

Perfil del puesto del area contable

Aspectos por
considerar

Contabilidad Financiera
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Objetivo

-Facilitar informacion financiera a la gerencia.

-Elaborar reportes en los estados financieros en el periodo
determinado.

-Preparar y ejecutar presupuestos financieros.

-Reqgistrar y clasificar transacciones de la empresa.

Formacion Requerida

Estudiante de Gltimos ciclos de la carrera de administracion y
afines.

¢ Qué funciones
realiza?

-Proyectar, evaluar y administrar el capital del negocio para
poder plantear objetivos financieros y de inversion.

-Elaborar los estados financieros de la empresa.

-Tomar decisiones objetivas con la gerencia.

¢Como lo hace?

-Administrar y supervisar el flujo de efectivo del negocio y
tomar decisiones economicas.

-Reqgistrar y clasificar las transacciones de compra y venta de
productos.

-Analizar y evaluar los estados financieros de la empresa.

¢Para qué lo hace?

-Tener mejor control de las actividades de la empresa, en cuanto
a los movimientos de entrada y salida de dinero.
-Conocer la situacion econdmica financiera de la empresa.

Perfil requerido

-Liderazgo

-Capacidad de tomar decisiones
-Capacidad de razonamiento ldgico
-Iniciativa

-Orientacion a resultados
-Proactividad
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Indicadores

-Tasa de rentabilidad de la empresa.
-Razén deuda/patrimonio.
-Periodos promedio de cobro, pago e inventarios.

Tabla 57

Perfil de puesto del &rea de produccion

Aspectos por
considerar

Personal de Operaciones (Cocinero y asistente de cocina)

Objetivo

Elaboracion y preparacion de los productos solicitados por los
clientes

Formacién Requerida

-Bachiller Técnico en Gastronomia (Cocinero)
-Practicante de Gastronomia (Asistente de cocina)

¢ Qué funciones
realiza?

Preparar alimentos de acuerdo con los ingredientes que
requieren los platos.

¢Cémo lo hace?

-Cuidado de alimentos
-Precoccion de insumos requeridos
-Sellar al vacio

-Empaquetar productos por plato
-Limpiar y ordenar

¢Para qué lo hace?

Optimizar los insumos necesarios para cada plato requerido en
proporciones balanceadas.

Perfil requerido

-Capacidad de aprendizaje
-Voluntad para trabajar
-Atencion al detalle
-Limpieza

-Trabajo en equipo
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Indicadores

-Tiempo de preparacion de pedidos.
-Tiempo de entrega de box final.

Tabla 58

Perfil de puesto del &rea comercial

Aspectos por considerar

Practicante de Marketing

Objetivo

Coordinacion, planificacién y direccion de actividades
comerciales y de marketing de la empresa

Formacién Requerida

Afines de la carrera de administracién de empresas

¢ Qué funciones realiza?

-Disefia estrategias para el logro de objetivos de la compafiia -
-Dirige el desarrollo de actividades del marketing

-Dirige y coordina condicione y términos de venta

-Realiza calendario y planificacion comercial/marketing
mensual

¢Como lo hace?

-Definir y proponer los planes de marketing y ventas.
-Controlar que los objetivos, planes y programas se cumplan en
los plazos y condiciones establecidos.

¢Para qué lo hace?

-Para mantener presencia en el mercado
-Para promover una gestién comercial estructurada.
-Para diagnosticar y medir el cumplimiento de objetivos

determinados.

Perfil requerido

- Experiencia profesional minima de 3 meses.
- Conocimientos adicionales
-Pc/Office Nivel: Intermedio (Word, Excel, Power Point)
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Indicadores

-Numero de clientes potenciales interesados.
-Mayor alcance en las redes.
-NUmero de nuevos clientes diarios.

Tabla 59

3.3.4. Presupuesto

Gastos administrativos/planilla del afio 1

AND1

GASTOS ADMINISTRATIVOS /PLANILLA  Enero  Febrero  Marzo  Abrl  Mayo  Jumio  Julio  Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total

Adminigtrador local §/.2,200.008/2,200.005/2,200.008/.2,200.008/.2,200.005/.2,200.008/.2,200.008/.2,200.005/.2,200.008/.2,200.008/.2,200.00 §/2.200.00 $/26.400.00
Practicants de Marketing §/.1,200.008/.1,200.008/.1,200.008/.1,200.008/.1,200.008/1,200.008/.1,200.008/.1,200.005/.1,200.008/.1,200.008/.1,200.00 §/.1,200.00 §/.14.400.00
Cocinero §/.1,800.008/.1,800.005/.1,800.005/.1,800.008/.1,800.005/.1,800.005/.1,800.008/.1,800.005/.1,800.008/.1,800.00%/.1,800.00 §/.1.800.00 §/21,600.00
RBTOTAL §1.5,200.005/.5,200.005/.5,200.005/.5,200.008/.5,200.005/.5,200.008/.3,200.008/.3,200.008/3,200.008/3,200.005/3,200.00 $/.5200.00 $/.62,400.00

CARGAS SOCIALES 43.75%

§/2273.008/2275.008/2,275.008/2,273.008/ 2, 275.008/.2,273.008/2,275.008/.2,273.008/2,273.008/2,273.008/2,273.00 §/2273.00 §/27300.00

GASTOS ADMINISTRATIVOS / PLANILLA 5174750087 475.005..7475.005/.7475.008.7475.008/.7473.008/.7475.008/.7,475.008/7475.008/7475.005.7475.00 8747500 5/89,700.00

Tabla 60

Gastos administrativos/planilla del afio 2

AND?

GASTOS ADMINISTRATIVOS /PLANILLA  Enero  Febrero Marzo  Abrl  Mayo  Jumio  Julio  Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total

Administrador local
Practicante de Marketmg

Cocinero

§/2310008/2,310.008/2,310.008/2,310.008/ 2.310.008/ 2,310.008/2,310.008/2,310.008/2,310.008/ 2,310,008/ 2,310.00 §2.310.00 §/27,720.00
5/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.005/.1,200.00 §/.1.200.00 5/.14,400.00
§/.1,800.005/.1,800.005/.1,800.008/.1,800.005/.1,800.008/.1,800.005/.1,800.008/.1,800.008/.1,800.005/.1,800.005/.1,800.00 §/.1,800.00 §.21,600.00

RETOTAL

§1.5,310.005/.5,310.005/.5,310.005/.5,310.005/.5,310.005/.5,310.005/.5,310.008/.5,310.005/.5,310.005/.5,310.005/.5,310.00 5/.5,310.00 $/.63,720.00

CARGAS SOCIALES 43.75%

§I2303.135 23205 138/ 323.135/2,323.135/ 2.323.135/ 2 323 135/ 325.138/.2 323.135/2, 323,136/ 2323135/ 2, 323.15 §/2323.13 §/.2787750

GASTOS ADMINISTRATIVOS /PLANILLA 8/.7,633.138/7,633.138/.7,633.1380.7,633.135/.7,633.138/.7,633.138/.7,633.138/,7,633.135/.7,633.138/.7,633.138/.7,633.13 §.7,630.13 $/91,397.30
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Tabla 61

Gastos administrativos/planilla del afio 3

AND3

GASTOS ADMINISTRATIVOS /PLANILLA  Enero  Febrero Marm  Abrl  Mayo  Jumio  Julio  Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total

Admmigtrador local
Practicante de Markefmg

Coclnero

§2310.0082310005/2,310.008'2,310.008/ 2310008/ 2,310,008 2310008/ 2. 310.008/ 2,310,008/ 2,310,008/ 2310.00 §.2310.00 §.27,72000
§/.1,200.008'1,200.005/.1,200.008".1,200.008/.1,200.005'.1,200.005'1,200.008'.1,200.005/.1,200.008/.1,200.008/1,200.00 §.1.200.00 51440000
§/.1,300.0051,800.005/.1,800.005".1,800.008/.1,300.005/.1,200.0051,800.005'.1,300.005/.1,800.005/.1,300.008/1,800.00 §.1.800.00 §'21,600.00

RETOTAL

§1.5,310.00513,310.005/.5,310.005/.5,310.008/5,310.008/.5,310.005/3,310.005/.5,310.005/.3,310.008/.5,310.008/5,310.00 5.3,310.00 5.63,720.00

CARGAS SOCTALES 43.7%%

ALY IBLV BB LB BB B LIBLEBILYIB BB VB BHL1 §238.15 §2781150

GASTOS ADMINISTRATIVOS /PLANILLA §.7,633.1381.7,633.13507,633.138/.7,633.135/7,633.135/.7,633.138/.7,633.135/7,633.138/.7,633.135/7,633.138/.7,633.13 8.7,633.13 $/91,397.50

3.4. Plan de Marketing
Foodie Box es un producto innovador, el cual ofrece kits con alimentos semi preparados para
personas que no cuenten con tiempo suficiente para preparar sus alimentos, pero que les
gusta la cocina y preparar diversos platos del dia, con alimentos frescos y de buena calidad,
ofreciendo también en fechas especiales platos a clientes que quieran sorprender a alguien
en esos dias célebres.

Dirigido a personas entre los 18 a 35 afios del nivel socioeconémico A y B en Lima
Metropolitana, ubicados en los distritos de las zonas 6 y 7, que siguen una tendencia de vida
saludable y que les gusta cocinar sus propios alimentos.

Por otro lado, la propuesta de valor que se ofrece es la experiencia Unica en la cocina hacia
los usuarios, aparte de brindar los platos personalizados con la marca o logo de la empresa,
se tiene como proposito lograr un posicionamiento en la mente del consumidor peruano

agilizando la entrega inmediata del producto final.

Segmentacion
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Estatus demografico: Nuestro pablico objetivo se encuentra en el rango de edad entre los
18 y 35 afios, considerando un alto y medio nivel socioeconémico, ya que, segin una
encuesta realizada por Amcham News, las personas que mayormente piden delivery entre
estas épocas de pandemia se encuentran concentradas un mayor porcentaje entre los niveles
Ay B.

Estatus Psicograficos: En este caso se tomo en cuenta que nuestro producto se adapta mejor
a personas que llevan un estilo de vida saludable y que les gusta cocinar, ya que estos Kits
de comida ofrecen insumos frescos semi preparados, lo cual ahorra el tiempo para poder
conseguir los insumos para aquellos dias atareados o cuando las actividades demandan

mucho tiempo.

Religion: No se encuentran restricciones, no es un factor relevante para el posicionamiento

de la marca.
Valores: Se busca un ambiente de respeto, transparencia, y ética en el lugar de trabajo.

3.4.1. Estrategias de marketing (offline y online)

Objetivo 1: Incrementar en un 10% la visibilidad de nuestra marca.

e Estrategia: Captar la atencion del pablico objetivo
e Tacticas: Facilitar botones de enlace hacia nuestra pagina web o redes sociales

Obijetivo 2: Aumentar la fidelizacion de los clientes a corto plazo

e Estrategia: Generar beneficios a los suscriptores o consumidores

e Thécticas: Formular encuestas sobre la compra o habitos de consumo
Objetivo 3: Reducir en un 10% el porcentaje de pérdida de compras

e Estrategia: Facilitar el proceso de compras o consultas

e Tacticas: Crear respuestas automaticas y un servicio personalizado
Objetivo 4: Aumentar los comentarios positivos de los clientes que compran los productos

e Estrategia: Generar incentivos que destaquen aspectos positivos para los usuarios

e Thacticas: Crear publicidad pagada y dar crédito por resefias positivas
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Objetivo 5: Reducir los tiempos de entregas en un 10%.

e [Estrategia: Mejorar los tiempos de entrega hacia los clientes
e Thacticas: Ubicar el local de produccion en un punto céntrico hacia el pablico

objetivo.

3.4.1.1. Descripcion de estrategias de producto

Este altimo afio las ventas por via delivery han aumentado significativamente, y el tiempo
de las personas se ven mayormente reducidas por las horas de trabajo o actividades que les
toma la mayor parte de su tiempo, esta pequefia poblacién seleccionada desde el cual partira
el proyecto y desarrollo del producto enlaza a personas que les gusta la cocina, les parece
atractivo conocer queé otros platos cocinar y degustar con el mismo sabor de la comida casera,
a partir de ello se dio la oportunidad de negocio, ofrecer al publico los Kits que incluyen
alimentos de calidad dentro y se encuentran semi preparados, alimentos cortados, listos para

ser cocinados.
Desarrollo de marca

En este caso se resalta lo que va a transmitir la marca, el eslogan y su logotipo, Foodie box
resalta por su logo color verde, el cual en temas de marketing simboliza algo natural y con
valores ecoldgicos, como también puede hacer referencia a los buenos valores y que es
agradable, relacionado con el producto que ofrece alimentos frescos y de buena calidad, que
a la vez su empaque es eco amigable. Por otro lado, se puede apreciar las lineas en forma de
casa que contiene el logo, haciendo referencia a comida hecha como en casa, siendo un
componente perfecto para captar la atencién de los usuarios que les gusta la comida de buen

sabor y lo relacionan con el hogar.
Estrategia de posicionamiento

La estrategia que se busca para posicionar a Foodie box es su calidad y la tendencia
saludable, en ese caso se busca generar una relacion de precio-calidad, de modo que se

ofrezca un precio alto por el valor agregado, donde se hace un énfasis al estilo de vida de los
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usuarios, con ello existen personas que buscan llevar un estilo de vida sano, donde los

Insumos sean naturales y frescos, y otorgan valor nutricional.

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS
@ DESARROLLO DE
=z ;
> PENETRACION DE PRODUCTOS
< MERCADOS
8
[
S
5
=
% | DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
o MERCADOS
-2

Figura 48. Matriz Ansoff. Fuente. Elaboracion Propia

Estrategia de desarrollo de productos: Se viene desarrollando un producto nuevo en

mercados actuales, donde se ofrece calidad, y una nueva forma en la que el cliente vea este

producto como algo novedoso, satisfaciendo sus necesidades, estara basado en alimentos

semi preparados, dirigido a personas que les gusta cocinar, pero no cuentan con el tiempo

suficiente de adquirir los insumos necesarios para la elaboracion, asimismo, se busca que el

publico atareado no consuma mucho de su tiempo cocinando. Ademas, dichos productos

estaran disponibles para fechas especiales o dias festivos en donde puedan sorprender a algun

pariente 0 amistad con una rica comida como hecha en casa.

Tactica: Lanzamiento de un producto innovador en mercados actuales.

e Ciclo de vida del producto: Introduccion.

Etapa de introduccion
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Foodie Box se encuentra en la primera fase, ya que el producto esta recién ingresando al
mercado, con lo cual aseguramos que con el tiempo el nivel de ventas vaya incrementando,
dando a conocer la calidad del producto y las caracteristicas innovadoras que nos hacen
diferenciarnos del resto. A medida que vamos desarrollando las ventas, nos enfocamos en
publicar promociones, e invertir en publicidad para dar a conocer el producto hacia nuestro
publico objetivo, hasta alcanzar nuestro objetivo.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADD

INTRODUCCION {  CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Taa

FOODIE
BOX

COMO ENCASA

TIEMPO

171



Figura 49. Ciclo de vida de Foodie Box. Fuente. Elaboracion Propia

e Niveles estratégicos

Respuestas

rapidas en .
pagina Variedad
web y de platos
redes a la carta
sociales

PROD. AUMENTADO

Distintos
métodos
de pago
PROD. REAL
Medidas
FOODIE BOX sanitarias
vy de
higiene
PROD. BASICO Alta
Alimentos semipreparados, para calidad
cocinarlos al instante, con sabor
pustoss, como hecho en cass
Delivery a
distintos
puntos

Empaque
biodegradable

Atencidn y
seguimiento
post venta

Figura 50. Niveles estratégicos. Fuente. Elaboracion Propia

Foodie Box se centra en poder ofrecer alimentos semi preparados listos para cocinar, con

insumos de alta calidad, y con una variedad de platos, para personas que les guste cocinar,

una caracteristica diferenciada con la que cuenta nuestra marca es que podemos ofrecer

platillos para fechas especiales, generando un valor agregado a nuestro publico objetivo.
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El empaque y disefio de nuestras cajas estan elaborados a base de materiales biodegradables,
por la importancia que cada dia va tomando el cuidado del medio ambiente, es fundamental
que el cliente pueda captar nuestro logo y marca, para que destaque y genere un mayor valor.

Asimismo, el equipo se encuentra comprometido en tomar las medidas de higiene y sanidad
necesarias al momento de la elaboracién y entrega del producto final, realizando un
seguimiento después de que el cliente haya recibido el pedido, como una estrategia para
mantenernos al tanto, en lo que falta o0 se podria mejorar basandose en la experiencia del

cliente.
Disefio del producto/servicio

Foodie Box cuenta con un disefio verde haciendo referencia a sus empaques eco amigables,
las cajas vienen personalizadas por cada plato a la carta, dentro de cada una se encuentran
los insumos embolsados y colocados de forma ordenada dentro de la caja. Asimismo, se
coloco un eslogan que pueda captar a primera vista la atencién del usuario, y con la imagen

del plato correspondiente.
A continuacion, se presenta el prototipo final del producto:
e Prototipo final

Producto: Foodie Box de Lomo saltado

SE TU PROPID CHEF

P

FOODIE
BOX

LOMO SALTADO 0
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Figura 51. Prototipo final de la caja de Foodie Box

e Modelo de recetario
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Figura 52. Modelo de recetario de Foodie Box

El producto garantiza
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- Contenido con alimentos frescos y nutritivos

- Recetario paso a paso para la preparacion de los alimentos.
- Cantidades exactas.

- Brindar una experiencia Unica en la cocina.

- Elaboracién del producto con los protocolos de higiene.

- Cajas y bolsas eco amigables y 100% reciclables.

- Cajas personalizadas por fechas especiales
Branding

Mediante el branding buscamos estrategias que ayuden a potenciar tanto el producto como
la marca de negocio, por ello se aplicaran las siguientes tacticas que ayudaran a potenciar la

identidad de la marca y el producto.

- Concursos en redes sociales
- Transmisiones en vivo mostrando la marca del producto y lo que ofrece
- Campaiias publicitarias

- Creacidn de contenidos de buena impresion

3.4.1.2. Estrategias de precios: Psicologia de precios

Precios psicoldgicos

En utilizaré esta estrategia, ya que estos dan una respuesta emocional a los clientes, sirve
para poder posicionarnos aumentando las ventas sin tener que reducir nuestros costos,

colocando precios estratégicos.

En relacion con la categoria de alimentos semi preparados se podria aplicar un precio de
prestigio, ya que nuestro producto cuenta con un disefio Unico que transmite buena presencia
y el uso de insumos de alta calidad, siendo nuestro pablico quienes se sentiran atraidos,

relacionando los precios con la buena calidad ofrecida.

Es muy importante tener en cuenta la psicologia de nuestros consumidores, para poder
aplicar la estrategia correcta para ellos, ya sea por la parte emocional o el afecto que sienten

hacia el bien.
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Aspectos que se diferencian de la competencia.

Diversidad de platos a la carta

Insumos frescos de alta calidad

Acompafiamientos y platos para fechas especiales (eventos, celebraciones)

Entrega delivery respetando las medidas de higiene

Buen sabor de la comida peruana, como hechos en casa

En este caso podemos notar, que Foodie Box puede ingresar con precios altos, siempre y
cuando nuestro publico pueda percibir el nivel de servicio adecuado que se ofrece desde el

momento que el cliente esté interesado en adquirir el producto.

Con ello podemos sustentar, por las ventas generadas llegando en las primeras semanas a
realizar 8 ventas colocadas en el plan de Concierge, donde se muestra que los clientes estan
dispuestos a pagar el precio aplicado (Véase Figura 31). Sin embargo, se tuvo que cambiar
los precios, ya que algunos platos no estaban generando ganancias, encontrandose por debajo

de nuestro minimo de margen solicitado del 60%.
Costos incurridos en el producto final

Respecto a los costos de produccion se tomaron en cuenta los costos de insumos requeridos
para cada box. Colocando un margen de ganancia por cada tipo de comida considerando las
caracteristicas del producto, cada uno de estos platos a preparar cuentan con costes
indirectos, como las bolsas para sellado al vacio (5 bolsas por caja) a un coste de S/ 0.5y

bolsa biodegradable a un coste de S/ 0.39.

El porcentaje determinado en el margen de ganancia es relacion precio de ventas y ganancia,

es decir con referencia al precio de ventas que porcentaje representa la ganancia.

Tabla 62

Costo, valor de venta y margen de ganancia
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Concepto Costo unitario (S/.) Valor de venta (S/.) Margen de ganancia
Aji de pollo S/.5.38 S/.15.37 65%
Arroz chaufa S/.11.51 S/.28.79 60%
amazonico

Lomo saltado S/.9.26 S/.23.14 60%
Pollo al horno S/.10.98 S1.27.45 60%
Milanesa de pollo S/.7.00 S/.17.50 60%
con ensalada

Tallarines a la S/.9.29 S/.23.23 60%
Bolognesa

Tallarin verde con S/.10.54 S/.26.34 60%
apanado

Alitas a la BBQ S/.11.45 S/.28.61 60%

Percepcion del usuario

Tomando como referencia las encuestas realizadas y sugerencias respecto a los precios

finales establecidos aportando un cierto margen de ganancia para nuestro proyecto. Algunos

de los encuestados notaron incomodidad con los precios altos establecidos en tres de los

platos, sin embargo, nos comentaron que si el servicio y sabor de la comida resultaba ser

buena estarian dispuestos a comprar dichos productos. Por otro lado, buscamos solucionar

dichos montos altos percibidos por los clientes, ofreciendo delivery gratis, ya que se

encuentra incluido en el precio.
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3.4.1.3. Descripcion de estrategias de plaza

Distribucion directa

Nuestro canal de distribucion es de forma directa, ya que se tiene como prop6sito mantener
una relacién o contacto directo con nuestros clientes, en este caso el medio por el cual nos
encargamos de distribuir nuestro producto es mediante nuestras redes sociales como
Facebook, Instagram, o pagina web, donde el usuario pueda seleccionar el plato por el cual
esté interesado. Por el momento, se estan realizando las ventas para entregas a domicilio,
donde la entrega del producto va dirigido directamente al cliente. La ventaja que tenemos al
utilizar este tipo de estrategia es que después de haber concretado la venta, realizamos un
seguimiento para saber como fue su experiencia y saber si realmente se encuentra satisfecho
con la atencion y el producto entregado. De lo contrario si el cliente no se encuentra comodo
con el producto, se busca formas de mejorar y tomar las medidas necesarias para corregir

€SE error.

e Instagram: Medio que sirve para realizar contenidos publicitarios

e Facebook: Medio para recibir interacciones, comentarios y realizar anuncios
publicitarios

e Pé&gina Web: Brindar informacion del producto y canal para solicitar pedidos

e Delivery: Servicio por el cual se hara el envio hacia el cliente final

e Encuestas: Sirve para conocer la experiencia de los clientes con el producto

Por otro lado, Foodie Box genera una respuesta inmediata para cualquier consulta, o
requerimiento del cliente, asi como también dar soluciones a los problemas que se puedan
presentar, es importante mantener un cierto control en los procesos de elaboracién y entrega,
para que el producto llegue en las mejores condiciones, detalles que son importantes para

mantenerse por encima de la competencia.
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CONSUMIDOR
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FOODIE
BOX

COMO I'N CASA

Figura 53. Canal de distribucion

Mediante este canal Foodie Box busca interactuar directamente con su cliente final,
buscando una relacion mas cercana, ya sea mediante medios digitales como las redes sociales

de Facebook e Instagram.

Foodie Box plantear4 un Benchmarking, donde el primer paso sera planificar como base
para el progreso del proyecto, como segundo paso obtener datos mediante datos primarios y
secundarios, a través de medios digitales examinando aspectos necesarios para llevar a cabo

nuestro plan de accion.

3.4.1.4. Descripcion de estrategias de promocion

Publicidad y promocién en ventas

Para nuestra estrategia de promocion, se utiliza las redes sociales para lanzar nuestra
publicidad, ya que es un medio muy utilizado para llegar a nuestro publico objetivo mediante
la segmentacion, es una forma rapida de mantener visible nuestro producto, resaltando las
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caracteristicas diferenciales, mostrando la variedad de platos que nuestros clientes pueden

preparar.

e Publicidad

|

Figura 54. Publicidad en Instagram

Redes sociales

Instagram: Se tiene como objetivo que la publicidad llegue a nuestro segmento
definido o publico objetivo, y mediante ello poder asegurarnos si realmente estan
interesados en adquirir nuestro producto.

Facebook: En este caso Foodie Box podra de igual manera mediante campafias
publicitarias llegar a nuestro publico objetivo, obteniendo interacciones y mensajes
de interés hacia nuestro producto.

Pagina web: En este caso podemos redireccionar mediante nuestras publicaciones

de redes sociales hacia nuestra pagina web, de tal modo que nuestro cliente pueda
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apreciar informacion relevante de lo que estamos ofreciendo, con ello uno de los
beneficios seria poder recolectar informacion y contar con un registro de las personas
que se encuentran interesadas, para asi poder implementar estrategias que nos ayuden

a incrementar nuestras ventas.

e Promociones de ventas: En este caso se pueden ofrecer descuentos en fechas
especiales relacionadas con el posicionamiento de nuestra marca en el mercado,
generando un mayor incremento de ingresos, generando mayor liquidez a corto

plazo, aumentando nuestras cifras de forma notable.

3.4.2. Presupuesto

Tabla 63

Presupuesto de Marketing para el afio 1

PRESUPUESTO 01 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULI0 AGOSTO SEPTIEMERE OCTUBRE NOVIEMERE DICIEMBRE TOTAL
L anzamiento e promociones AN S0 TABADD SIAD SUBSA S6MI0 STBE TTMA S YBEI VIS LML $EIT
Estratsia de Eranding SN0 SO0 SBATD  YEAIT SUOL4P BUILT4 SUMOl SI6AL S0 SIS0 SUBLSE SUNT S1496H
Desuento  chisnes frecuentes YEN ST SRS YEER  YEDT UMM IUSE II6E  SUNB  VINY LIRS SUB4 Y13NE
Publicidad de miestos kit (redls sociales) 6500 S7LS0 SUBES  §BAR) SBDT SM4E WISL SUMET §INB O SINY LU SIN4 13009
Campafiss e publicdad Y000 YN Y[ON SM000 330000 I0M0 SG000 FIMOD SO0 YIBM 33000 SN0 YA
Baneficios suscriptres TU000 Y1000 YLNOD SUSII0 S464L SUGLES SUTII6 TIMET  SM36 YIS S2RY 3B3 YINE
TOTAL 100000 SLIT0M0 SLOTO0 SI2LT SLIMAT SLLEE SITN0 VI6HI0 SLTIA SRS SUMSE 324718 SISIMM

Tabla 64
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Presupuesto de campafia de publicidad

Actividades a realizar Mesl  Mes?  Mesd  Mesd Mesd Maf Ma7 Mes$ Mes 9 Mes 10 Mesll Mez1l  Total 2001
Campafia da publicidad S.30000 540000 S/230.00 SA280.00 SM300.00 SLE00.00 S.30.00 S.28000 SA23000  SU2IA00 SA30.00  SAE00.00 5330500
Facebook Ads 530000 8015000 S/3000 83000 S15000 815000 /3000 S3000  S3000 0 7500 S0 §IS000 SALISA00
Videos promocionales §/250.00 &/15000 8.130.00 5/150.00 S§15000 5/850.00
Sorteo de kifs con descusnios §/.200.00 5/.200.00 &/.200.00 520000 5/.800.00
Ammeios en YouTube §/250.00 §/250.00 5/.500.00

Tabla 65

Presupuesto de Marketing para el afio 2

AND?
FRESUPUESTO ENERQ FEBRERO MARIO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUERE NOVIEMBRE DICIEMERE TOTAL
TOTAL F130000 5132000 140010 SIS ST YN SIGLI YAIH §2067 SI481 SN0 5363 SN
Tabla 66
Presupuesto de Marketing para el afio 3
AND3
PRESUPUESTO ENERO FEBRFRQ MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUERE NOVIEMERE DICIEMERE TOTAL
TOTAL §.160000 $.19730 SU013 S2M77 YIBO0I FTH0N SOM646 YIRS YIOMT IION §3L0I0 V420M 03506

3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial

Grupos de Interés
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Se han identificado los principales grupos de interés para la empresa Foodie Box, estos
fueron los siguientes: clientes, accionistas, proveedores, colaboradores, directivos,

programadores y el Estado.

Directivos

Clientes Programadores

Proveedores Colaboradores

Figura 55. Mapa de Stakeholders. Fuente. Elaboracion Propia

Clientes

El modelo de negocio tiene como clientes o usuarios a las personas interesadas en vivir la
experiencia de cocinar desde la comodidad del hogar y de la manera mas segura, un plato

bien elaborado de la manera mas practica y rapida posible.

Accionistas: Aquellos que poseen acciones de la empresa o los que estén dispuestos a invertir
en el negocio con el objetivo de obtener rentabilidad asignada. Se les otorgara la condicion
de ser socio y parte del equipo Foodie Box, realizando un manejo transparente de la inversion

de cada accionista.
Proveedores

Para el correcto funcionamiento de Foodie Box se necesitardn proveedores que puedan
abastecer y proporcionar todos los insumos requeridos para la elaboracion de los boxes
solicitados por los usuarios. Con el objetivo de llevar una buena relacién y lazos con los
proveedores, se establecen normas respecto a los pagos, estos deberan ser realizados en las

fechas pactadas con el fin de evitar un malentendido.

Colaboradores
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Personas encargadas de cada area disefiada en la empresa, como el &rea de RR. HH, &rea de
marketing, area de finanzas, etc. Se realizar la planificacion de cada actividad a realizar con

el objetivo de promover e incrementar las ventas de los productos.
Programadores

Se contara con un programador con el objetivo de elaborar sistemas de control del software
y adquisicion de los datos. Asimismo, se encargaré del disefio de la pagina web y de los

programas que seran necesarios ejecutar para el correcto funcionamiento del negocio.
Directivos

Serén las personas encargadas de la planificacion de las estrategias determinadas que debera
sequir la empresa con el fin de lograr los objetivos planteados. Asimismo, debera ser
facilitador de la comunicacion con los colaboradores que forman parte del equipo de Foodie

Box.
Estado

Se deberan cumplir las medidas impuestas por el gobierno como el pago de impuestos y las
normas asignadas al modelo de negocio. Asimismo, se deberd cumplir con las medidas

sanitarias correspondientes y las implementadas actualmente debido a la coyuntura.

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

emprendimiento

El pago por el manejo del . Comunicacién constante con
Abandonar el proyecto Media 5/10
software de la empresa el programador
Programadores Mantenimiento y
Pago mensual por el Problemas al momento de . .
. . . Alta 8/10 optimizacién de la pagina
mantenimiento de la pagina web cargarla pagina web web

Figura 56. Matriz de acciones - accionistas. Fuente. Elaboracién Propia
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Directivos

Correcta administracién que
genere valor a la empresa

Inadecuada toma de
decisiones

Alta 10/10

Recibir informes semanales
sobre el control del negocio

Toma de decisiones estrategicas

Disminucién de utilidades

Alta 10/10

Reunion entre directivos para
la planeacién

Figura 57. Matriz de acciones - directivos. Fuente. Elaboracion Propia

Programadores

El pago por el manejo del

Comunicacién constante con

Abandonar el proyecto Media 5/10
software de la empresa proy / el programador
Mantenimiento y
Pago mensual por el Problemas al momento de . .
Alta 8/10 optimizacién de la pagina

mantenimiento de la pagina web

cargarla pdgina web

web

Figura 58. Matriz de acciones - programadores. Fuente. Elaboracion Propia

Colaboradores

Grato ambiente laboral y trabajo
en equipo

Renuncia

Media 5/10

Evaluacion del desempefio
de los colaboradores

Crecimiento progresivo de la
empresa

Reduccién de personal

Media 5/10

Adecuado plan de negocio

Figura 59. Matriz de acciones - colaboradores. Fuente. Elaboracion Propia

Proveedores

Cumplir con el contrato pactado

No nos vendan la mercaderia

Media 5/10

Mantener una buena

relacion con los proveedores

Pago por proveer insumos
frescos y de alta calidad

No nos vendan la mercaderia

Media 5/10

Pagara tiempoa los
proveedores

Figura 60. Matriz de acciones - proveedores. Fuente. Elaboracion Propia
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El producto se adapte a las . i . Cumplir con las
. Dejen de pedir el servicio Alta 10/10 . .
necesidades especificaciones pactadas
Clientes Monitorear la cantidad de
Excelente nivel de servicio No vuelvan a comprar Alta 10/10 reclamos/Feedback del
cliente

Figura 61. Matriz de acciones - clientes. Fuente. Elaboracion Propia

Pago de los impuestos del giro de Pagara tiempo los
g P . g Recibir sanciones y/o multas Alta 10/10 g. P
negocio impuestos
Estado
Cumplir con las normas y - . Contar con todos los
. Recibir sanciones y/o multas Alta 10/10 .
reglamentos establecidos reglamentos municipales

Figura 62. Matriz de acciones - Estado. Fuente. Elaboracion Propia

3.5.2. Actividades a desarrollar

Tras haber realizado la matriz de Stakeholders, sera necesario definir las estrategias
adecuadas a implementar para un Optimo rendimiento del negocio. Estas tienen que
establecerse basandose en lo que el grupo de interés ofrece. Asi mismo, cada una tiene que
estar alineada con el cronograma de implementacién y evaluada con indicadores

determinados.
e Accionistas

Los accionistas tienen como expectativas la alta rentabilidad y la Optima estabilidad
financiera del negocio. Asimismo, la empresa busca cierto grado confiabilidad sobre la
inversion de los futuros proyectos y que haya transparencia en las operaciones, considerando
la toma de decisiones de la junta, buscan tomar futuras decisiones estratégicas que sean

congruentes con la propuesta de valor de la empresa.

Estrategia: Formar un subcomité que esté encargado de brindar transparencia y
confiabilidad en las decisiones que los accionistas del negocio tomarén a largo plazo.
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Indicadores: ROE, % de Utilidad Bruta, Tasa de crecimiento, entre otros.

e Programadores

Tienen como expectativa se les pague justamente por el desarrollo y mantenimiento de la
pagina web y software de la empresa. Para esto la empresa tiene como expectativa que
desarrollen un software y pagina web dinamicos y Optimos para una experiencia digital

innovadora.

Estrategia: Desarrollar un plan de remuneracion acorde al avance realizado y por el
rendimiento mostrado en la pagina web y el software de la empresa.

Indicadores: Avance de programacion (%), nimero de fallas/errores, entre otros.

e Colaboradores

Tienen como expectativa un buen ambiente laboral y recibir un salario acorde a sus
responsabilidades. Por otro parte, la empresa busca eficiencia y un buen desempefio en los

puestos de trabajo, como también que tengan compromiso con la empresa.

Estrategia: Establecer lineamientos y normas para fijar objetivos de forma clara. Para esto,
implantar continuamente valores que reflejen la cultura organizacional que busca tener la

empresa.
Indicadores: Tasa de rotacion, nivel de productividad, Evaluacion de desempefio (360).
e Proveedores

Tiene como expectativa recibir pagos en la fecha estimada y tener seguridad de un
abastecimiento asegurado. La empresa por su parte busca tener clara comunicacion con el

proveedor, ademas de un acuerdo de abastecimiento asegurado.

Estrategia: Establecer un plan de abastecimiento pre contratado que ofrece descuentos

predeterminados a los proveedores con los que mas se contrate.

Indicadores: Tasa de rotacion de proveedores, cumplimiento de las entregas, entre otros.
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e Clientes

Pretenden recibir productos frescos y de alta calidad, para poder cocinarse de manera
practica y lo mas pronto posible. Por su lado, la empresa tiene como expectativas satisfacer

las necesidades y obtener un alto nivel de fidelidad frente al cliente.

Estrategia: Tener un know how Unico y competitivo, personal capacitado y un nivel servicio
personalizado para poder satisfacer al cliente, respaldado de constante comunicacion

integrada para fidelizarlos ain mas.

Indicadores: cantidad de quejas/# de pedidos, Tasa de conversion, Market share, Nivel de

Satisfaccion.
e [Estado

En la actualidad, el gobierno ha dispuesto una serie de medidas y normas debido al contexto
en el que nos encontramos, las cuales buscan que sean cumplidas. Ademas, tienen como
expectativa que se sigan todas las normas de emprendimiento de negocios, para un buen
funcionamiento de los en la coyuntura. Por otro lado, como empresa buscamos que se nos
brinde los permisos de funcionamiento y se nos facilite lo necesario para poder seguir

operando.

Estrategia: Como estrategia, decidimos elaborar un plan de protocolos y medidas de
bioseguridad que seguiran los procesos internos/externos de Foodie Box, respaldado de un
cédigo de éticas/normas que seran la base de nuestro actuar. Esto para definir los

lineamientos permanentes.

Indicadores: nimero de multas, permisos recibidos, cumplimientos efectivos, entre otros.

3.5.3. Presupuesto

Tabla 67
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Presupuesto de Responsabilidad Social empresarial afio 2021

Actividades de Responsabilidad Social Empresarial: Corto Plazo

Stakeholder Estrategia Actividades ligadas a la estrategin Costo por actividad Frecuencia al afio Costo Total Costo total anual
Colaboradores laboral de objetivos 100 12 §/.100.00 §/.1200.00
Clientes clientes Promociones v atencion personalizada 150 12 §/.150.00 §/.1800.00
Commumnidad sociedad para hogares de bajo recurso con ayuda 300 2 §/.30.00 8/.600.00

TOTAL 5.3 600.00

Tabla 68

Presupuesto de Responsabilidad Social empresarial afio 2022

Actividades de Responsabilidad Social Empresarial: Mediano y Largo Plazo

Stakeholder Estrategia Actividades ligadas a la estrategia Costo por actividad Frecuencia al aio Costo Total Costo total anual
Colaboradores laboral de objetivos 100 12 §/.100.00 §/.1200.00
Clientes clientes Promociones y atencion personalizada 150 12 §/.150.00 §/.1 800.00
Comunidad sociedad para hogares de bajo recurso con ayuda 300 2 §/.50.00 $/.600.00
TOTAL 5/.3 600.00
Tabla 69

Presupuesto de Responsabilidad Social empresarial afio 2023

Actividades de Responsabilidad Social Empresarial: Mediano y Largo Plazo

Stakeholder Estrategia Actividades ligadas a la estrategia Costo por actividad Frecuencia al mes Costo Total Costo total anual
Colaboradores Promover clima - Reconocimiento y cumplimiento por logro 150 12 $/150.00  S/.1800.00
laboral de objetivos
. Fidelizacio . .. .
Clientes ! . acona Promociones y atencion personalizada 150 12 §/.150.00 5/.1 800.00
clientes
Campafias de recoleccion de viveres
Comunidad Aporte ala para hogares de bajo recurso con ayuda 300 2 8/.50.00 8/.600.00
sociedad de los clientes.

TOTAL 5/.4 200.00

Tabla 70

Presupuestos totales de RSE
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Actividad Aifio 1 Afio 2 Afio 3

Promover un buen clima

571 200.00 S/.1 20000 5/.1 200,00
laboral
Fidelizacion a clientes 571 800.00 S/.1 800.00 571 800.00
Aporte a la sociedad 5/.300.00 5/.300.00 S/.300.00
TOTAL 5/.3 600.00 5/.3 600.00 5/.4 200.00

3.6. Plan Financiero

Para la elaboracion del plan econémico y financiero de “Foodie Box”, se han establecido

ciertos supuestos para los proximos 3 afios que duraré el proyecto:

e Ainicios del primer afio, se estimé vender 350 boxes con una tasa de crecimiento del
20%, 10%, 18%, 15%, 14%, 13% y 12%.

e Para el segundo y tercer afio, se espera tener un crecimiento moderado entre el 1 al
10% con respecto al periodo anterior.

e Se requerira un Capital de Trabajo Neto equivalente al 25% de las ventas estimadas.

e Los costos y gastos fijos estimados se mantendran constantes durante todo el
proyecto.

e Se aportara parte de la inversidn con recursos propios.

e Se solicitara un préstamo bancario en la misma cantidad de afios de duracién del
proyecto.

e Lamaquinaria y equipo se deprecian con una tasa del 20% anual.

e Parael 2021, los inventarios se estimaron en S/.89,059.14

e Parael afio 2022 y 2023, se estima un crecimiento mayor con respecto al afio anterior.

e Los intereses generados forman parte de la cuenta Gastos Financieros.

e Para el cronograma de pagos, se utiliz6 el método de cuotas constantes.

e Los montos estimados estan expresados en moneda nacional.

e El impuesto general a las ventas es del 18%.

e El impuesto a la renta que corresponde para este tipo de proyecto es de 29.5%.
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3.6.1. Ingresos y egresos

e Ingresos totales

Los ingresos que obtendria Foodie Box estan enlazados con las proyecciones ya presentadas en la cual se consider6 que los costos a lo largo de

los 3 afios serian iguales quiere decir que nuestro precio son los mismos para la proyeccion. Con ello, logramos obtener los ingresos proyectados.

Tabla 71

Ingresos totales afio 1

Afio 1 TOTAL
Boxes Concepto  UnidlSoles Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 3 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Cantidad wendid Lmid. 24 23 3z 33 LE) 52 G g3 T3 g3 jLult] 1z )

&ii de palla alor de venta Soles =T 10 = (1 T =T (1 K S -0 T 0 = | 0 = N T = | BaE7T 3 Ww|Iy S 1EF g Ba7 3t =37 St 1937
Tatal de venta Sales 5/ 370 5 4453532 5f 48386 5 57803 S 63203 5! 80485 S 32558 5! 106441 S 121343 S 1371W 0 S 153572 S 172001 S 120157
Aoz chaufa Cantidad vendid Lrid. 24 23 32 38 44 52 =] =] | 53 100 1z T3
amazénicn alor de venta Sales S 2873 % 28V 5 2873 & /vy o8 EYS S =&Yy S 28T S EYS S =Yy S 28T S 2873 = 2573 & 2573
Tatal de venta Sales SB35 833VF 5 8Tv1s S 105224 5 1.2vT04 5 180631 5! 1v32ed S 133255 S 227183 S5/ 256TZ3 S 287530 5 322034 5 2087250
Cantidad wendid Lmid. G0 T &l 34 m 131 131 173 137 223 230 260 1521

Lama saltada alor de venta Soles S 23w S EEamM 5 &3 5 23w 5 231 3 231 S 23 S 23" 3 23w S ZEam g 2314 ot 2314 3t 2314
Tatal de venta Sales 5139623 5 167547 5! 184302 5 2ATdTV S 256622 S 302814 5! 348236 5! 400472 S5/ 45685.35 Sf 515888 S5 57i79% S 647130 S5 4214445
Cantidad vendid Lrid. 36 43 45 = g7 | a0 104 i 134 150 165 1033

Palla al harna alor de venta Sales StoZids 5 Zvd4s 5 ZvdS 5 2vd4S 5 V45 5 Zvds 5 2745 5 Evd45 5 Zvds S 2745 5 2745 5 2745 & 2745
Total de venta Soles Sl 333858 3 103266 5 13132 3 154807 5 1§26T: 5 215953 S5/ Z4T8.86 S 2485063 503243786 5367225 5 41232 5 460647 51 2999374
Milanesa de pollay Cantidad wendid Lmid. 44 oG G4 ™= g3 105 120 133 155 17 200 z2d 1457
creslada alor de venta Soles 3 wse0 o 1ws0 5 ws0 & Tra0 5 1ra0 3 Tred S TRAa0 S Twe0 3 wWse0 S 1Re0 g IRl - a0 St 1750
Tatal de venta Sales 51 84483 5 101373 S 187 S 131890 S 155277 S 163226 5 2070 5 2423717 S 296241 S 314153 5 34381 5 331564 S50 2550063
Tallarines ala Cantidad vendid Lrid. 24 23 32 38 44 52 =] =] | 53 100 1z T3
bologresa alor de venta Sales St Z3ZF 5 23Z3 08 2323 08 2323 8 23Es 5 &2 5 Z3Z 5 2323 5 &2 5 Z3Z3 5 2323 & 2323 & 23.23
Total de venta Soles 5! SE0E0 5 EVRVZ 5! 74000 5 &v320 5 103057 5 121984 5! 133621 5 1460795 5 163306 5 20V136 S 2313352 5 2833 5 1632153
Tallarin verde con Cantidad vendid Lmid. 36 43 45 a6 a7 T3 a0 04 15 T34 150 165 033
apanado alor de venta Sales S 2634 5 263 5 2634 5 263 5 234 5 34 5 2683 5 2834 5 634 5 283 S 2634 & 2634 & 26.34
Tatal de venta Sales 5! 95360 5! 14432 S50 125575 5 1455533 5/ 175265 S5 206517 5/ 23v833 S 273515 S 31807 S5/ 352342 5 33EE3 5! 4413¥5 50 2878390
Cantidad vendid Limid. 37 1IE 127 150 i 203 241 27T 36 357 400 445 2914

Alitas depollo BEQ  Valor de venta Soles 3 @EH 3 861 5 881 5 2881 5 2881 30 2881 S0 2661 S 2661 30 2EH1 3 2861 O 2881 3t 28681 3t 268.61
Tatal de venta Sales 5276253 5 33510 S 364661 5430300 S/ 50VTSS 5/ 5893150 S5/6830.23 SN V323VE 5/ 8.03303 SM0.20733 S M43225 5 1280415 5 §3.38V.E6

I?g:gf:: S5/ 8.57764  SM0.23377  SIMI3Z248  SN336053  SM5.765.42  SN8.603.20  Sf33368  SMedB02V3 0 SiEB0dTI2 SI3633.24 5! 53543643 S0 3375600 S51258.971.64
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Tabla 72

Ingresos totales afio 2

Afio 2 TOTAL
Boses Concepto  UnidiSoles Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes B Mes Mes 8 Mes 3 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Cartidadvendid  Unid. 115 121 4 113 121 122 115 116 17 118 113 122 1413
Bii de palla Yalor deventa Soles 3 %3 5 /37 3 w3IF 3 B S KBIF B/IF I BT S BI S B ¥ BT KIS B3 1537
Total de venta Soles S 176 5! 186013 S 174853 5! 17EEO6 S/ 185436 S 187291 5 176053 S 17V8MW S 179592 S 181388 9 183202 5! 186BEE 5! 2172285
Aoz chaut Cartidadvendid  Unid. 115 121 4 113 121 122 115 116 17 118 113 122 1413
amazérico Yalor deventa Soles 3 28V 50 2873 0 2873 3 28V 50 2873 3 2873 3 28Vy S 2873 S50 2873 0 287 5 2873 S 2873 S 287
Total de venta Soles S0 33835 5 348273 51327383 S 330656 5 347183 5P 350661 S5 32321 5 332318 9 336247 S 333603 5 343003 5 349866 5! 4057130
Cartidadvendid  Unid. 288 02 284 287 02 305 288 28 292 235 258 304 3532
Lomosahade  Walordeventa Soles 3 234 5 2 3 23¥ 3 3% 5 23 3 23¥ 3 Z3W 8 23w 5 23¥ 3 Z23d 5 23W S 23w o 234
Total de venta Soles S GGG5.44 5! B33 SI637TI S GA445T S/ BITEA0 S vd4B57 S5 GEZ3TS S GEI00Z S 679632 S 682448 3 683273 5 03058 5 8172333
Cartidadvendid  Unid. 173 181 il 172 181 183 172 173 175 1 17 182 2113
Polloalhama  Walor de venta Soles 3 2745 50 2745 5 2745 5 2745 50 2745 5 2745 3 2745 S0 2745 50 2745 S 245 5 2745 S 2745 5 2745
Total de venta Soles St 474467 5 439130 51468233 5 472382 5 436631 35037 S5 47BM 5 476216 S 480378 S 485788 3 430646 5/ 500453 5 SERIITES
Milanesa de paloy Cartidadvendid  Unid. 230 242 227 230 241 244 229 23 234 23 238 243 26826
ereslada Yalor deventa Soles 3 ws0 S 19s0 3 1750 5 S0 S0 1750 3 RS0 3 S0 S WSO 50 950 S s0 5 9S00 S 1750 S 17.50
Total de venta Soles 340331 5 42377 51338068 S 402043 5 42251 5426393 5 400730 5 404735 S 408546 5 412335 5 417064 5 425405 5 4345265
Tallarines ala Cartidadvendid  Unid. 115 121 4 112 121 122 115 116 17 118 113 122 1413
belogness Yalor de venta Soles S 2323 080 23z3 8 338 2323 050 2338 232y o8 2323 8 228 z3zso§ mo8 23z sl 2323 S 2323
Total de venta Soles StO2GTEZ6 S 2E00v S ZBddv S ZB6TES S0 280128 S5'Z62323 5 269353 5 ZEAG13 S0 223y 5 27012 5 276752 5 282287 5 328133
Tallarin verde con Cartidadvendid  Unid. 173 181 ifil 172 151 183 172 173 175 177 i 182 2113
spanada Yalor de venta Soles S 263 S5 283 S 23 5 263 5 263 S w3 I 26M S BM S XM S EM 5 M S 263 5 2634
Total deventa Soles Sl 439235 S5 477333 5443313 5 453813 5 476503 S5M 451268 5 45233 S 456396 S0 46WES 5 4E6100 S0 470VE 5 480176 5 558132
Cartidadvendid  Unid. 461 454 455 453 482 4a7 458 463 467 472 477 486 oh52
Alitas de polla BBO  Walor de venta Soles 3 2880 S 2381 5 2881 5 2881 50 2881 3 2861 3 2861 S 288 3 2861 3 861 5 2381 S 256 Tal 2861
Total deventa Soles S 1318826 SM138dv63  SM30683 50136700 501380435 SM3d233 5N 130985 S11323651 501336327 501350237 51363500 5 133076 S H1A0E
I?g::f:: 514034868 5! 4299671 SMO4IE3S 54082051 S/d286154 SM3Z23015  SMd0E32T4 SI0996T7 S 15W0ET S/ 4182577 514234503 50 4319133 5/502,099.16
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Tabla 72.1

Ingresos totales afio 3

Aiio 3

Kits de comida Concepto_ UmidSoles | Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mesd Mes 3 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 0 Ml Mell | M=l TOTAL
Cantidad vendida _ Unid. 5 120 5] 135 37 1 T 17 150 153 155 161 1632
Aji d pollo Valor de venta Soles & 1537 § 1537 & 1537 & 1537 & 1537 & 1537 & 1537 & 1537 & 1537 & 1537 §& 1537 § 1537 §& 1537
Total de venta Soles & 188734 & 1OSLT1 & 188263 & 102028 & 211231 & 221782 § 22179 § 226228 & 230733 § 235368 § 240073 § 247277 § 2601712
Cantidad vendida _ Unid. 123 129 2 125 137 142 144 147 150 153 156 161 1692
Atroz chaufa amazonico Valor de venta Soles & 2870 § 2870 8 2870 & 2870 & 2879 & 2870 & 2870 & 2879 & 2870 & 287 & 28I § W § 2870
Total de venta Soles & 333364 § 371032 & 352481 § 330530 8 305483 & 415238 & 415238 & 423363 § 432038 § 440673 § 440488 § 462073 § 4871130
Cantidad vendida _ Unid. 307 322 306 312 343 361 361 368 375 383 380 0 a1
Lomosaltado  Valor de venta Soles & B ¥ B ¥ B4 S BM S B4 ¥ B OY B[4S B4 ¥ B[ Y B4 ¥ B Y B4 S B4
Total de venta Soles & 710080 § 745503 & 708314 § 723480 § 704728 & 834464 §/ 834464 & 851154 § 868177 § 885340 § 003251 § 030340 § 0788604
Cantidad vendida _ Unid. 132 193 132 187 206 216 216 231 75 230 231 241 2538
Polloalhomo  Valor de venta Soles & 2745 § 2745 § 2745 & 2745 8 2745 & 2745 & 2745 § 2745 & 2745 § 2743 & 2743 0§ 2743 § 2745
Total de venta Soles & 505464 § 530737 & 504200 § 514281 S 563712 § 593008 § 503008 § 605878 § 617996 § 630355 § 642063 § 662251 § 69.679.36
\fianess dopolloy  Cotiad vendica  Unid 216 758 25 2350 27 280 759 202 300 306 312 m 3384
Y Valor de venta Soles & 1750 § 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750 & 1750
Total de venta Soles  § 420650 § 431140 § 428585 & 437157 & 480873 & 504006 § 504016 § 515005 § 525315 § 535821 § 546338 § 562034 § 392287
Cantidad vendida _ Unid. 123 129 5] 125 137 11 141 147 150 153 156 161 1602
Tallarines a la bolognesa  Valor de venta Soles & 2323 § 2323 8 2323 0§ 1323 8 1323 8§ 1B 0§ 1\B S BB Y BB Y BB N BB 0§ BBy 2323
Total de venta Soles & 285110 § 200365 & 284307 §& 200085 & 310003 § 335048 §/ 333048 & 341740 § 348584 § 355356 & 362667 § 373547 § 3930240
Talotn verde oo Cenfidad vendida  Usid 132 103 152 187 206 216 16 231 73 230 231 241 2538
ds Valor d venta Soles & 2634 § 2634 § 2634 & 2634 & 2634 & 2634 & 2634 & 2634 & 2634 & 2634 & 2634 § 2634 § 2634
Total de venta Soles & 484078 § 309227 & 483766 § 493441 § 542785 § 569904 §/ 560924 § 581323 § 502040 § 604808 § 616004 § 635412 § 6683442
Cantidad vendida _ Unid. 01 316 200 500 330 577 577 350 800 812 825 643 6760
Alitas de pollo BBQ  Valer de venta Sols & 2861 § 2861 & 2861 & 2861 § 2861 & 2861 & 2861 & 2861 & 2861 & 2861 & 2861 § 2861 §& 2861
Total de venta Soles  §1404086 $1475236 1401474 §1420503 /1572434 1651076 /1651076 /1684098 1717780 1752136 SI787L78  S/18.407.04 § 1936779
Tngresos Totales 33362385 S45.80508 /3351470 /2338500 /2382360 S5126478 55126478 55220007 55333587 55440259 55549068 §57.15536 SI601356.46
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Egresos totales

A continuacidn, en la tabla 73 se presentan los gastos totales del afio 2021 al afio 2023, dentro

de los gastos tenemos gastos operativos fijos donde se encuentran los servicios basicos,

costos de delivery, asistente, asesor contable, y suministros de limpieza. Ademas, tenemos

servicios de dominio web, mantenimiento, licencia y certificado. Por Gltimo, se cuenta con

los gastos de marketing, responsabilidad social, y recursos humanos.

Tabla 73

Gastos totales afio 1

GASTOS TOTALES ANO 1

Gastos totales afio 3
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1 2 3 4 5 6 7 g 9 10 11 12
Costos v gastos operativos fijos 5/4745.00 5/4745.00 S/4 745.00 S/4745.00 S/4745.00 S/4745.00 54 745.00 514 745.00 S/.4745.00 8.4 745.00 5§74 745.00 S/4745.00
S5/40.83 5/40.83 8/40.83 S§/40.83 S§/40.83 S/40.83 S/40.83 574083 5/4083 5/40.83 S5/40.83 S5/40.83
S$/.1000.00 S/.1170.00 S/.1077.00 S/.1211.70 S/.1324.87 S/.1627.36 $/.1270.09 S/.1644.10 S.173051 S/.1 87556 S/.1845.62 S/2497.18
§/.300.00 §/.300.00 $/.300.00 §/.300.00 §/.300.00 §/.300.00 5/.300.00 5/.300.00 5/.300.00 §/.300.00 §/.300.00 §/.300.00
/.5 200.00 5/.5200.00 §/.5200.00 §/.5200.00 §/.5200.00 §/.5200.00 $/.5200.00 $/.5200.00 $/.5200.00 $/.5200.00 $/.5200.00 /.5 200.00
GASTOS TOTALES S/1128583  S/1145583  S/A11362.83 S/.1149753  SA1161070 801191319 S§/.1155593 §/1192994 §/1201635 S.1216140 §.1213145 §/.12783.02
Tabla 74
Gastos totales afo 2
GASTOS TOTALES ANO 2
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Costos v gastos operativos fijos S/AT4500 §/474500  S/474500  S/474500  S/474500  S/AT74500  S/AT4500  S/AT4500  S/474500  S/474500  S/474500 0 §/4745.00
5/40.83 5/40.83 5/40.83 54083 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 54083 5/40.83
S/.1300.00  §/.1521.00 §.140010  S/.157521 S§172233  §/211556 S/1651.12  §/213733 §/224967  §/243823 §/239931 S/3246.34
5/.300.00 §/.300.00 $/.300.00 §/.300.00 §/300.00 $/.300.00 §/300.00 5/.300.00 §/.300.00 S/300.00 §/.300.00 §/300.00
S/531000  §/531000 §/531000 S/531000 §/.531000 S/.531000 S/.531000 S/531000 §/531000 §.531000 /531000 §/.5310.00
GASTOS TOTALES S/1169583  §/.1191683 S§/.1179593 S/.11971.04 S/.12118.16 S/.1251140 S§/.1204695 §/12533.17 S/1264550 §/12834.07 SL1279514 §/1364217
Tabla 75



GASTOS TOTALES ANO 3

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

Costos y gastos operativos fijos S/4745.00  S/474500 S/474500 S/4745.00 S/474500 S/474500 S/474500 8/474500 S/474500 S/474500 S/474500  §/4745.00
Costo de servicio 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83 5/40.83
Gastos de MKT §/.1690.00 §.1977.30 §/1820.13 S/.2047.77 §/2239.03 §/275023 S/214646 8277853 §/2092457 §/3169.70 S/3119.10  §/4220.24
Gastos de RSE 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00 5/.350.00
Gasto de RRHH §/5310.00 §/531000 §/531000 S§/.5310.00 §/.5310.00 §/531000 S$/.5310.00 §.5310.00 $/5310.00 §/.5310.00 $.5310.00 §/5310.00
GASTOS TOTALES 51213583 §/.12423.13 §/12265.96 S/.12493.61 §5.1268486 §/.13196.07 §5.1259229 §/.1322437 §/.1337040 §/13615.54 §/.1356493 §/.14666.07

3.6.2. Inversiones

Para poder iniciar nuestro emprendimiento de manera Optima y segura, hubo que realizar

previamente cierta inversion en activos fijos e intangibles. Para la inversion en activos

tangibles, hay que considerar principalmente que son bienes fisicos con un tiempo de vida

atil determinado, por lo que se van depreciando en el tiempo, y su valor sera menor cada

vez. Entre los basicos para un buen funcionamiento en el area administrativa y la operacional

(&rea de cocina) podemos encontrar: sillas, balanza, utensilios, extintor, entre otros. EI monto

gastado en activos tangibles equivale a un total de S/. 14,414.66.

Tabla 76

Activos Tangibles
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Actives Tangibles Cantidad Valor IGV  Precio umitario Precio total Depreciaciéa Anual  Depreciacién Mensual

Radio Blueetooth 1 $'6695 S.1205 SS90 S$/.7900 S1539 s
Impresora mutfunconal 1 §/35000 S H00 5690 § 64900 $.110.00 s
Balanza para cocna 1 §/2533% S.4561 $ 29900 $:2%9.00 S 5068 San
Caxon de dmero 1 S13983 S2507 $/.16500 $/.165.00 2T §233
Cocina mdustoal 1 §4235729 S6 T §/.5,000.00 §/.5,000.00 S/84746 §.062
Set de cuchafos 1 $:.53305 S$/9595 $/629.00 $/.629.00 $7.106.61 $/888
Lavatonos 1 $.107627 $.193.73 $.127000 $.127000 $/21825 ST
Licuadons 1 S/6686% S 12056 $.7890 §.789.00 S35 S
Juego de ollas 1 $/.107627 $.193.73 $.127000 $.127°0.00 $/21525 ST
Offla arrocera mdustnal 1 $/.76186 S/.137.14 S 5900 §'599.00 $7.15237 S22
Tacho &e basura 1 §.7542 §.1358 $'89H%0 S$.8900 S$.1508 $/.126
Pirex b $.1228 8§22 S144% $/.7245 $246 $020
Espatula b §37171 S69 $.4450 $ 22250 $.754 $/063
Mesa de trabago 1 §°38156 S48 §/.45000" §.450.00 $67 $/636
Bandeja de aluserso s $/4737 S/353 $/55% $ 22340 S99 S0
Bowls 20 24y 28 6 §.4229 S8l $.495%0 §299.40 S'846 S0
Tablas de picar 2 $423Y §065 S50 $7.100.00 § 2000 S$1.67
Focos 6 $584 S§.105 S6%% S413 L4 Sy S 069
Guantes de hmpreza 6 §339 S081 S 420 $2400 S'068 $006
Escoba 2 $.1627 $293 S.1920 §/.3840 §325 $027
Extintor 2 S/11847 S213%2 $.139.7% §27958 S 2369 S$/197
Batdor de mano 1 §4533 S'816 §.5349 S.5349 $'9.07 $/.0.76
Sillas de oficina 2 §.7881 S14 $9500 $.18600 $.1576 AR
Equipo de cocina 1 S/9314 S$.1676 /10950 S/.109.50 $/.1863 $/.1.55
Congeladora 1 S/80424 S 1476 §' 9900 §.94000 S.16085 S8
Maguina selladon a vacio 1 S.19237 S.3463 $/. 0700 § 232700 §.3847 S32
Total Activos Tangibles S/14,414.66 .2,290.67 $/.190.89

Para un calculo preciso de estas depreciaciones, hemos utilizado porcentajes vigentes

obtenidos de la Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria

(SUNAT) qué son las siguientes:

Tabla 77

Porcentaje anual de depreciacion

BIENES

ANUAL DE DEPRECIACION HASTA

UN MAXIMO DE

Equipos de procesamiento de datos

50,0%

Maquinaria y equipo

20,0%
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Vehiculos de transporte terrestre (excepto
ferrocarriles), con tecnologia EURO 1V,
Tier Il y EPA 2007 (a los que les es de
aplicacion lo previsto en el Decreto
Supremo N° 010-2017- MINAM)3,
empleados por empresas autorizadas que
presten el servicio de transporte de personas
y/o mercancias, en los &mbitos, provincial,

regional y nacional.

33,3%

Vehiculos de transporte terrestre (excepto
ferrocarriles) hibridos (con motor de
émbolo y motor eléctrico) o eléctricos (con

motor eléctrico).

50,0%

De igual forma, se realizd cierta inversion en activos intangibles necesarios para el desarrollo

adecuado de nuestro modelo de negocio. Para la inversion en activos intangibles y gastos

preoperativos, los montos se amortizan en los 3 afios que dura el proyecto, obteniendo un

total de S/. 3 112.9.

Tabla 78

Activos Intangibles
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Amortizacion Amortizacién

Activos Intangibles Cantidad Valor IG\"  Precio unitario Precio total
Anual Mensual
Softaare 1 S$/33898 S6102 $/.400.00 $7.400.00 S/11299 S942
Sistema POS 1 S/.5032 S.10468 $.70.00 $.70.00 $/.19.77 S.1.65
Gastos de prototipo 3 $.16%85 S/305 $/20.00 $7.60.00 S/ 565 S04
Gastos pre-marketing 2 §/'2034 S§3466 $/24.00 $/43.00 $/6.78 $/.056
Disefio de pagna web 1 $.1,69492 S/30508 $/.200000 $.2,000.00 S$/.56497 S/47.08
Remistro de marca 1 S'45338 S/8161 S/ 53409 S$.53499 S/.151.13 S/ 1259
Total Actives Intangibles S/3,112.99 S/.861.30 SLTLTT

Por consiguiente, es importante mencionar a que se refieren los gastos preoperativos. De

13

acuerdo con Suarez (2019) menciona que: “...un gasto preoperativo es un gasto que se
incurre antes de que algo o alguien entre en accion (...), se configura cuando las empresas
inician sus actividades econdémicas y deciden emprender un nuevo proyecto...”. (p. 5-6).
Desde esa perspectiva, para la puesta en marcha de este proyecto previamente se realizaron
tramites legales, gastos de constitucion de la empresa, asi como también el disefio de la
pagina web, acondicionamiento del establecimiento, entre otros, que se veran a continuacion

en la siguiente tabla.

Tabla 79

Inversién gastos preoperatorios

Amortizacion Amortizacion

Gastos pre-operatives Cantidad Valor IGV Precio Anual Mensual

Trimites legales 1 §/33898 86102 8740000 SL112.909 5042
Licencia de funcionamiento 1 S5L161.T8E 572912 519090 55393 5449
Mhinuta de constitucidn de la empresa 1 5.1,271.19 /22881 5/.1,300.00 542373 5/.35.31
Acondicionamiento del local 1 §/338083 561017 S/400000 50112094 58416
Firma biométrica b 5847 5L133 £.10.00 57282 £.0.24
Costos registrales 1 56780 501220 5/.80.00 260 5.1.88

Taoral 5/.6,150.90 5/.166.92 5/.13.91

Finalmente, la inversion total que se proyecta para la puesta en marcha del negocio
compuesta por activos fijos tangible e intangibles se estima de un importe total de
S/.23,708.55.

Tabla 80
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Inversion Inicial

Inversiones Ano 0
Inversion Active Fije -5/.14 414 .66
Intangibles Preoperativos -3/.9.293 8%
CTN -5/.64.727.91
FCL -5/.88,436.46

Ademas, seria importante considerar el capital de trabajo requerido para nuestro primer afio,
para tener una mejor percepcion de los requerimientos econdmicos que el negocio
predispone. Este representa un monto de S/.64,727.91 para el primer afio, por lo que, sumado

a la inversion inicial, tendriamos un total de S/. 88,436.46.

3.6.3 Estados financieros

e Capital de Trabajo Neto

Para determinar el Capital de Trabajo Neto, se empled el método de porcentaje de ventas
con la finalidad de determinar las necesidades financieras a corto plazo. Como anteriormente
se menciond, el proyecto estima que el Capital de Trabajo Neto que se requiere para
solventar los egresos serd equivalente al 25% de las ventas obtenidas en la misma unidad de
tiempo. A continuacidn, se presentara el flujo de caja y el capital de trabajo neto mensual y

posteriormente de manera anual para los 3 afios que dura el proyecto:
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Tabla 81

Capital de trabajo neto afio 1

Coneepto Preoperativo Ano 1 Total
] Enero Febrero Marzo Abril Mavo Junio Julio Agosto Setiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

Tngresos Y 857764 §1029317 §1132248 $.1336053 §.1576542 1860320 $.2139368 2460273 Y2804712 §3160324 §.3549643 §39.75600 /25891164
Costo de Ventas §341250 §409500 450450 8531531 §627207 8740104 -$851119 /978787 §1115817 81260874 81412179 -§.1581640" -5.103,00458
Costos v Gastos Fijos SATA500 HATAS00 ATAS00 SATS00 SATAS00 HATAS00 SATAS00 HATAS00 SATAS00 SATAS00 HAT4500 H4T4500 85694000
Costo de Sarvicios $4083  §/4083  §4083  S4083 4083 /4083  §4083 4083 4083  $4083  §.4083 §/40.83 8/.490.00
Gastoa de Marketing §.1,00000" §.117000" 81077.007 ©.121170" 9132487 9162736 -§.1270.09° §.164410° §.173051" 5187556 -§.184562° §2497.18 -8.18274.00
Gastos de RSE §/30000 -§/30000 -$/30000 -$.30000 -§.30000  -§30000  -$/300.00 -§/30000 -§/30000  -§.30000 /30000  -§.30000  -§/3,600.00
Gastos de RR.HH. /520000 -§.520000 -§.520000 -§.520000 -§.520000 -8520000 -§.520000 -§.520000 -§520000 -§.520000 -§520000 -§520000 -8.62400.00
Depreciacién 419089  §.19089 319089  $.19080 519089  -&19089  $/19080 819089 819080 /15080  §.19089 819089  -§/2,290.67
Amortizacién s W B s Ve A Ve A U W A . U A e e AV Ve A e Ve A e W 2 A e O s Ve §7177 3/.861.30
EBIT 5.6,383.36 -5.552033 -S.4807.52 -5.3,71498 -5.238001 -S.973.69 SLL063.90 S.2,61236 S.4,60993 S.6660.44 5.898053 5.10,89397  S.11,05L09
RTA 3188300 162850 141822 §109592  &.70210 /28724 /31385 877357 8135093 S196483 S264926 §321371 8326007
Depraciacion 519089  $.19089 19089  §19089 19089  §19089 19080 §19089 §.19089  §19089  $.19089  §.19089  §2290.67
Amartizacién 87177 87177 87177 §7177 8T § 7177 ¥7177  §IL7T STLTT §7177  &TLTT 87177 8/ 861.30
FCO 5423760 -5.3,629.17 -5.312663 -5.235640 -S.141524  -S.42379 SLLOIZTL /211136 S.351267 S.4988.28 5659393  S.7942.88  5.10,942.99
Inversiones

Intangibles Preoperativos -5/8.203 88

Activos Fijos 214414 66

CTN Requerido 0 S.2,14441 SI257329  S/2,830.62 5334013 S/394136 S.4,65080 5534841 50615068 S.TOILTS  S.792331 SI887411  5.9.939.00  5.64,717.91
CTN Acvmulado -5.2.144 41 -5/ 428 83 525733 5050051 S60122 5070044 -5/.607 62 5080226 5860110 H01153 S03080 -5L064.80 S5473891 56472791
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Tabla 82

Capital de trabajo neto afio 2

Preoperativo Anp 1
Concepto - Total
0 Enero Febrero Marzo Abril Mavo Junio Julio Aposto  Setiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

Ingrasos 84094368 S4200611 H4041635 L/4082051 W4286154 H4320015 4060274 4100067 HAL51067 ©4192577 H4234503 4319193 §.502,099.16
Costo de Ventas 81620089 81710544 §1607911 -8.1623090 -§.1705190 -B.1722242 81618007 -8/ 1635096 -8/ 1651447 §/1667062 B/ 1634641 B 1718334 -§/199.75352
Costos v Gastos Fijos SATH00 A0 BATAS00 BATES00 BATAS00  M4T4500  BATAS00 BATAS00 BAT4S00 GBAT400 B4TH00 B4T4500 85654000
Costo de Bervicios -8/40.83 -4/.40.83 -2/40.83 54083 -8/ 40.83 -4/.40.83 -2/40.83 £/40.83 -2/40.83 -8/40.83 -8/ 40.83 -2/40.83 -5/490.00
(Gastos de Marksting r S0 L2100 R140010 -R15721 R1T2233 0 211556 B1esl1? 8213733 B224067  -B243823 B230031  B324634 H 2373620
Gastos de BEE -3.300.00 SO0000 0 W00 B30000 RN -5.300.00 30000 HIM000 -E300.00 S30000 AN -5/.300.00 -3/.3,600.00
Gastos de REHH. r SUA000 531000 RA31000 0 -B31000 RA3L000 RA31000 RA31000 531000 -BA31000 531000 -B531000  B531000 -B63,720.00
Depraciacion -3/ 180,85 S18088 B1%085 RIS B1G0.30 -3/.190.3% 418088 B1%035  -B1S0.30 218088 E150.39 -3/.180.88 /.2,250.67
Amortizacion SILTT SILTT 27177 SILTT SILTT SILT7 27177 27177 27177 STLTT SILTT 27177 -3.861.30
EBIT 5.12,699.29 51371118 501127864 501134690 51342881 501329368 S.11,194.05 51195288 5.11,088.03 5.12,149.43 5.12440.81 501310376 5.150,68747
IRTA B03,74620 404480 B562220  -B3A4234 B30ELS0 -B302163 BS3072F BA352600 -B356507  W3SB40R BET0O04 B3STOSL B 4445280
Depraciacion §/.190.89 §/.190.50 §/.190.89 §/.190.89 §/.190.89 §/.190.30 819089  §.190.30 §/.190.89 §/.190.89 §/.190.89 §/.190.89 §/.2,290.67
Amortizacion 87177 §.71.77 87177 87177 87177 87177 87177 87177 87177 87177 87177 87177 §/.861.30
FCO 5911566 5/991008 S/801911 S/B967.23 S5.09,72098 SM9,634.70 S/8.85047 5/8,68944 G5/878473 S5/881801 5903344  5/8.79581 5/109,386.63
Inversiones

IntangiblesPraoperativos -5/.9.203 89

Activos Fijos 514,414 66

CTN Requerido 0 5.10,23717 5.10,749.03 5.10,104.09 51020513 S.10,71538 51081154 5.10,17319 5/.10,174.92 5.10,37767 5.1048l44 5.10,586.16 5.10,797.98 5/115514.79
CTN Acomulado 51023717 -5/.311.36 S64404  H10104  BO51026  -BA07AS 64035 10173 -BO10275 10378 -BIMB1 0 B21173 §11472681 512532479
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Tabla 83

Capital de trabajo neto afio 3

Preoperativo Arig 3
Concepto - Total
0 Enero Fehrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agoato Setiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

Ingrasos §4362387 N4 R0504 H4331470 WA438500 4882360 WAL26473 HA1264T78 HA220007 WA333387 WA440230 WAS40084  H3TI13336  BB0L336.46
Costo de Ventas S1733507 B1822293 BO1T731179 B1T658.02 -B1942382 82039501 -5/2039501 -5/2080291 82121897 B2164335 B2207622 -B/2273R51 -5/23024173
Costos v Gastos Fijos SATH00 AN B4 R4 B4 47400 BATA00 RAT4S00 BATH00 BAT4S00 47400 BATASO0 -B56.540.00
Costo de Servicios -5/.40.83 54083 54083 54083 -5/.40.83 54083 -5/.40.83 -5/.40.83 -5/.40.83 54033 -5/.40.83 -5/.40.83 545000
(Gastos de Markating SL160000  B197T30 RLB2013 B204777 B223905  B273023  B214646 B277853F 292457 B/316070 8311000 -B422024  -B/30.883.06
(Gastos de RSE 5.330.00 3330.00 3330.00 33000 H300 3330.00 S33000 B35000 35000 S33000 0 BE30.00 5.330.00 -5/.4,200.00
(Gastos de RE.HH. S531000  BOS1000 531000 BA31000 BA31000  -B531000  -B531000 B531000 BS31000  B531000 -B531000  BA531000  -B63,720.00
Depreciacion 5190 89 -5/.190 89 -5/.190 89 S19089  §19080 -5/.190 89 5/19080 &/ 19080  §19050 S.19089 819089 -5/.190.89 52,200 67
Amortizacion ST ST ST ST ST ST ST ST i ST i ST 5/.861.30
EBIT 5.13870.18 5/14,89631 5/ 1367438 S.139T0.B0 5/16451.15 S.1741L03 5/18,014.81 5/18,00013 5/18483.84 5/18881.04 5/1958683 5/.1948811 5/201,719.71
IRTA S4001T0 B43044]  B4033%4 B412138 483341 B513625  RA31437 HA3I004 BA452T73 0 BA5A001 M TTRIL R TA000 -BADEB0A26
Depreciacion 8,160 59 8,100 89 8,100 89 8,100 89 8,160 59 8,100 89 §/.150.89 819089 §/.180.89 8.190.89 §/.180.89 8/.190.89 §.2,290.67
Amortizacion §.71.77 §.71.77 §.71.77 §.71.77 §.71.77 §.71.77 87177 87177 87177 87177 87177 87177 §/.361.30
FCO SL10,041.14  50.10,764.57  5/9.903.10 501001208 SM11LB61.50 S.1353744  SA12.963.10 S/.12.95%75 5013319377 SM13,5T3B0 SM14,07L38  SL14,000L.7%  5.146,076.41
Inversiones

Intangibles Praoparativos -5/.6,203 30

Activos Fijos 51441468

CTN Requerido 0 5.10,90596 S.11450126 S.10878.70 5.11,00617 S.1320590 5/.1281619 S5.1381619 S/1307151 5/1333397 G5.13600.65 S/1387166 5. 1428884 5.150,330.11
CTN Acvmulado -5.10,803.56 -5.543.30 5371236 821757 §01109463 561020 5000 523632 826145 5/266.68 S20 54618 -5013603027 515033911
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e Enresumen, el capital de trabajo que se necesitara para poder operar el negocio de
“Foodie Box” y cubrir nuestros costos y gastos en los préximos 3 afios, se estimé

de la siguiente manera:
Tabla 84

Capital de trabajo neto total

Concepto Ario 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
Ingresos 8 23801164 5/ 30209916 5 60133646
CTN Eequendo 5/64.72791 8/.123324.79 5/.130.339.11
CTN -5..64,727.91  -5/.60,796.88 -5..24,814.33  5/150,339.11

e Estado de Situacion Financiera

Tabla 85

Estado de situacion financiera 2021 - 2023

FOODIE BOX
Estado de Situacion Financiera
Periodo 2021-2023
Expresado en soles

ACTIVOS 2021 AV 2022 AV 2023 AV
Caja y efective 8/.5.353.65 4.66% 5/.95,006.41 46.44% §/.129,238.70 40.16%
Inmuebles, maquinarias v equipo 5/.14.414.66 12.56%% si1212300 7 5.93%% §/9.83332 3.06%
Inventario y mercaderia 5/.89,039.14 77.58%0 5/92.493.62 45.21% 5/.178,843.53 55.57%
Depreciacion Acumulada -8/.2,290.67 -2.00%% s/220067 " -L12% -8/.2,280.67 -0.71%
Activos Intangibles 5/.9.203 89 8.10% " 8/826567 4.04% " §/723745 2.25%
Amortizacion Acumulada -8/.1,028.22 -0.90% samsn "7 -0.50% -8/.1,02822 -0.32%
TOTAL ACTIVO $.114,802.46 100.00% $/204,570.80 ' 100.00% 5/.321,836.12  100.00%
PASIVOS
FRemuneracion por pagar 5/27.300.00 23.78% 13.63% 5/27.877.30 8.66%
Obligaciones financieras 5/.31,353.96 27.490%0 7.71% 87000 0.00%4%
IR Afio §/.0.00 0.00% 0.00% 57000 0.00%
PATRIMONIO
Capital 5/.30,000.00 43.55% s/5000000 24.44% 5/.30,000.00 15.54%
Reserva legal 5/.504.85 0.52% 5/.10.556.27 5.16% 5/.14,359.86 4.46%
Resultados del ejercicio §/.3,333.63 4.66% 5/.95,006.41 46.44% 5/.129.238.70 40.16%
Resultados acumulados 5/.0.00 0.00% 8/.5.353.65 2.62% 5/.100,360.06 31.18%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $.114,802.46 100.00% $/204,570.81 ' 100.00% 5/321,826.12 100.00%

En el estado de situacion financiero en cuanto a la conformacién de los activos encontramos

que la empresa para el primer afio es S/. 114 802.46 de igual manera el pasivo + patrimonio.
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En las proyecciones de los siguientes afios se evidencia su aumento en el balance. Ademas,

los pasivos mediante el transcurso de los afios van disminuyendo y el patrimonio va

aumentando. Por otro lado, los activos van aumentando en mayor nivel en la cuenta de

inventarios y mercaderia esto se debe a los mayores ingresos que obtendremos afio a afio.

e Estado de ganancias y pérdidas

Tabla 86

Estado de resultados integrales afio 1, 2y 3

FOODIE BOX

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES PROYECTADOS

PERIODO 2021-2023
EXPRESADO EN SOLES

Concepto Aiio 2021 AV Aiio 2022 AV Adio 2023 AV
Ingresos 5/238.911.64 100.00% 5/.302,090.16 100.00% 5.60133646  100.00%
Costo de venta -5/.103.004.38 -39.78% -§/.199.753.32 -39.78% -§/230 24175 -30.78%
Utilidad Bruta '53.155,90?.06 60.21% '53.302,345.64 60.21% 'Ss'..!ﬁ!,ll-l.?.! 60.211%
Costos y gastos operativos fijos -5/.56,940.00 -21.99%  -5/.36.940.00 -11.34%  -5/.36.940.00 S47%%
Costo de servicio -5/.490.00 0.1%% -5/.490.00 0.10% -5/.490.00 -0.08%
Gastos de MKT -5/.18.274.00 -1.06%  -8/23.756.20 -4.73% -8/.30.883.06 -3.14%
Gastos de RSE -5/.3,600.00 -139%  -5/3.600.00 0.72%  -5.4.200.00 0.70%
Gasto de RRHH -5/.62.400.00 -24.10%  -5/.63.720.00 -12.69% 506372000 -10.60%
Utilidad Operativa 51.14,203.06 " 5490 S1153,839.44 " 30.64% SL205,881.67 MI4%
Gastos financieros -5/.5,765.47 -223% -8/.4.105.15 -0.82%  -8/2.195.78 0.37%
Utilidad Antes de Impuestos 51.8,437.59 ” 116% S0149,734.29 T 29.51% 51.203,685.90 33.8Th
IR (29.3%) " s 248209 0.96% - A4.171.62 8.80% - .50,087.34 -5.00%
Utilidad Neta S1.5,948.50 " 130% S1.105,561.68 T 51.143,598.56 13.83%
Reserva Legal (10%:) " 559483 023% -5 10,556.27 210% -5 14.350.86 -23%%
Utilidad Libre Disposicion 51535065 " 207%  S/.95.006.41 " 18.92% S/.119,238.70 211.49%

° Modelo CAPM

Para determinar la tasa de descuento de ambas fuentes de financiamiento (D/E), debemos

tener presente que la que genera mayor analisis en su determinacion es la tasa de descuento

que es la que corresponde al costo de capital del accionista. A partir de ello para determinar
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el COK del proyecto se utilizé el modelo CAPM. Por la cual se identificaron las siguientes
variables:

Tabla 87

Beta apalancada del proyecto

Mercado Procesamiento
de alimentos
Beta desapalancado 0.51
Relacion D/P 1.5
(1-t) 70.50%
Beta del provecto (apalancado) 1.05

Fuente: hiip:/pages stern myiLediw/'~adameodarNew_Home_Page/darqfile Betar himl

e Fdrmula del Cok

I Cok=Rf+B (Rmh - Rfh) +Rp I

Tabla 88

Costo oportunidad del capital del proyecto

Ef (Rendimiento US treasure - 3 Years) 0.223
Fuente: hips-fes investing comvrates-bondviusa-governmen-bonds Pmanuity_frem=40&maniy_ro=290
Beta del provecto 1.05
Em 12.67%

Fuenre: hipSpages.stern.nyiLediv~adamedaryNew_Home Pagetvalguestons/RiskPrem_hon
Epais (Riesgo pais Peni) 1.18%
Fuente: hipsfawwn.ambite_comicontenidesiesgo-pars-peru il

COK de proyecto 36.77%
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e Estructura de financiamiento

Como fundadores de nuestra idea de negocio “Foodie Box”, se decidié financiar una parte
del proyecto con aportes propios y la otra parte por medio de un préstamo bancario en el
Banco Pichincha, a través de su programa “Préstamos a Emprendedores”. Asimismo,
contamos con el apoyo de un familiar representante de la empresa Tepsol SAC, dispuesto a

invertir S/.20,000 soles a cambio de una participacion del 10% en el tercer afio.

Tabla 89

Célculo del WACC del proyecto

Concepto Monto Pesos Tasa de interes 1-TAX WACC
Prestamo 5/ 3843646 43.46% 14.45%% 4 43%
. 70.5 ¥
Inversionista 5/.20,000.00 22.62% 36.77% 0.50% 8%
Capital 5/.30,000.00 339209 12%%
Inversion 5/88.436.46 100.00%0 152204
Tabla 90

Flujo de caja libre afio O

Inversiones Afio 0
Inversion Active Fijo -5.14,414 66
Intangibles Preoperativos -5/.0203 30
CTN -50.64,727.91
FCL -5/88,436.46

e Cronograma de pagos

A continuacién, se detalla los montos a pagar por el periodo de 3 afios en el Banco Pichincha

puesto que nos ofreceria una mejor tasa activa anual:
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Tabla 91

Tasas de interés

Alternativas Porcentaje

Taza de interes activa anual (M Banco)
Taza de interes activa anual (Banco Pichincha)

15.94%
14.45%

Para el céalculo de las cuotas anuales, se utiliz6 el método de cuotas constantes que las

empresas bancarias suelen desarrollar al otorgar financiamiento:

Tabla 92

Intereses mensuales totales

Intereses mensuales

Ajin Préestamo Amortizacion Intereses Cuota (Gastos Financieros)
1 5/38.436.46 5/.11,068.81 5/.5,765.47 5/.16,834.28 S1.480.46
2 8/.27.367.64 81272014 8.4,105.15 §/.16,834.28 S1342.10
3 51463851 5/.14.638.51 5/2.185.78 51683428 S/.182.98
Total S/.12,066.39 S1.1,005.53

e Flujo de caja econdmico y financiero
Tabla 93

Flujo de caja accionista total

207



Concepto 0 1 2 3

Ingresos 5/238.911.64 §.502,099.16 5.601,356.46
Costo de Ventas 510300458 5019975352 -§23924173
Costos vy Gastos Operatives Fijos -5/.56.940.00 -5/.56.940.00 -5/.56,940.00
Costo de Servicio -5/ 490,00 -5/ 400,00 -5/ 400,00
Gastos de Marketing -5/.18274.00 -5/.23,736.20 -5/.30,883.06
Gastos de RSE -5/.3,600.00 -5/.3,600.00 -5/ 420000
Gastos de RE.HH -5/.62. 400,00 -5/.63,720.00 -5/.63,720.00
Depreciacion -3/.2.290.67 -5/.2.290.67 -3/.2.290.67
Amortizacion -3/.1.028.22 -5/.1,028.22 -5/.1,028.22
EBIT SL10.884.17  5A150,520.55  S/202,561.79
IR -5/.3.210.83 -5/.44 403,56 -5/.50.756.02
Depreciacion 5220067 5/.2,200.67 §1.2.200.67
Amortizacion 5.1028.22 5.1,028.22 5.1,028.22
FCO 511099223 SL10943588 S.146,115.65
Inversiones

Inversion Active Fijo -5/.14 414 66

Intangibles Preoperatives -5/.9.203.39

CTN 5.64.727.91 -5/.60,796.33 -3/.24,814.33 5.130,330.11
FCL -5/88,436.46 -5/.49,804.65 SI84,620.55 5129646477
Préstamo 5.38.436.46

Amortizacion -5/.11,068.81 -5/12,729.14 -5/.14,638.51
Interes -30.5.763 47 -5/.4.103.13 -3/2.193.78
Cradito fiscal §.1,700.81 §.1211.02 S.647.75
FCA -34.50,000.00 -51.64,938.12 5/.68,998.28  5/180,273.24

3.6.4. Indicadores de rentabilidad

Se puede observar que el valor esperado durante los 3 afios que dura el proyecto sera superior

a 0, por lo tanto, ese exceso se acumularia para los accionistas del negocio, por otro lado,

también se puede afirmar que el proyecto de llevarse a cabo seria viable, ya que la tasa

interna de retorno es mayor al WACC/COK, lo que significa que los retornos se estiman mas

altos que el de la inversion inicial.

Tabla 94

Tasa interna de retorno econémico

Rentahilidad Economica

WACC 15,300

VAN §/.76,052.03

TIR 520
Tabla 95
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Tasa interna de retorno financiera

Rentahilidad Financiera

COK 36.77%
VAN 5/.48,944.06
TIR 64%

e Punto de equilibrio

Este indicador nos permite conocer la cantidad minima de boxes que la empresa debe vender
para mantenerse en un punto medio, es decir, el punto de equilibrio se refiere lo que la
empresa debe vender para cubrir sus costos y sus gastos en un periodo de tiempo

determinado. Partiendo de esta premisa, se tiene la siguiente informacion:

Tabla 96

Punto de equilibrio por plato

Punto de equilibrio (Aji de Pollo) 475
Costo Fijo S04 745 00
Precio de venta S5 37
Costos Variable 5/5 38
Punto de equilibrio (Arroz Chaufa Amazonico) 275
Costo Fijo S/, 745 00
Precio de venta S28.7%
Costos Variable S/11.51
FPunto de equilibrio (Lomo saltado) 342
Costo Fijo 354,745 .00
Precio de venta 52314
Costos Variable 2926
FPunto de equilibrio (Pollo al horno) 188
Costo Fijo 304,745 .00
Precio de venta S27.45
Costos Variable 51098
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Punto de equilibrio (Milanesa de pollo c/ensalada) 451
Caosto Fijo 5/4,745.00
Precio de venta S17.50
Costos Variable S7.00
Punto de equilibrio (Tallarines a la bolognesa) M1
Costo Fijo 5/4,745.00
Precio de venta 52323
Costos Variable 5020
Punto de equilibrio (Tallarines verdes con apanado) 300
Costo Fijo 5/4,745.00
Precio de venta 526.34
Costos Variahle §/10.54
Punto de equilibrio {Alitas a la BBQ) 276
Costo Fijo 5/4,745.00
Precio de venta 528.61
Costos Variahle 81145

En la siguiente tabla 90, se puede observar gque, en el primer afio del proyecto, se lograria

vender 10,565 boxes, sin embargo, se tendra que vender los primeros 2,749 boxes para cubrir

los costos del negocio llegando asi al punto de equilibrio deseado, es decir, para no ganar ni

tampoco perder.

Tabla 97

Produccion mensual por plato en el afio 1
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Ao ]

Margen Boxes Fnero Febrero Marzo Abril Mavo Junnio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
6.90%  Ajidepollo 4 20 3018 4 i1 60 69 79 i9 100 112 720
6.50%  Arroz chaufa amaronico A4 29 37038 44 i 60 69 9 i9 100 1z 729
1724%  Lomo saltado 60 72 80 4 1 131 131 173 197 223 230 280 1821
1034%  Pollo &l horno 36 4 4 ¥ 46 - 104 118 134 150 168 1093
13.79%  Milanesa de pollo v ensalada 4 38 4 77 B 03 120 138 158 178 200 24 1439
6.90%  Tallarines ala bolognesa pL 2 1% 44 2 60 69 79 19 100 11z 729
10.34%  Tallarin verde con apanado 36 4 48 ¥ 46 JE- 104 118 134 150 168 1093
21.39%  Alitas de pollo BBQ 97 16 127 1530 177 090 41 2T 318 357 400 443 2914

100.00% Total 350 420 462 845 643 750 873 104 114 1293 1443 1622 10565

e EBITDA

El EBITDA (Earings Before Interest Tax Depreciation Amortization — Traducido como:
Beneficios antes de intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones) son las utilidades
antes de pagar impuestos, antes de pagar intereses, antes de depreciar o amortizar tus activos,
en resumen, es el flujo de caja lo que se va quedando de utilidad. Su férmula se expresa de

la siguiente manera:

e Formula del EBITDA

| EBITDA = EBIT + Depreciacion + Amortizacion

Tabla 98

EBITDA total del proyecto

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
EEIT 5.10.884.17 §.130,520.33 5.202,562.79
Depreciacion -5/.2.200.67 502 200.67 502 200.67
Amortizacion -5/.1,028.22 -5.1,028.22 -5/.1,028.22

EBITDA 81756529 SL147.201.66  5/.199,243.90

e Periodo de recuperacion de la inversién (PRI)
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En el analisis financiero se pudo determinar la viabilidad del proyecto en los préximos 3
afos, ya que se obtuvo un VAN Financiero de S/.48,944 a una tasa promedio de rentabilidad
(TIR) del 64% superior al COK.

Por otra parte, en el cuadro se muestra el periodo de recuperacion de la inversiéon (PRI) a
mediados del segundo afio, lo cual representa que se trata de un proyecto atractivo en el cual

se pueda invertir a largo plazo y obtener un porcentaje de participacion.

Tabla 99

Periodo de recupero

Concepto Ano 0 Aiio 1 Aiin 2 Aiio 3
FCA -5 50,000.00 -3 6493812 3 6899828 & 28027824
VP (FCA) -5 50,000.00 -31789.79664 43886.12001 1421748723
Acum VP (FCA) -5 50,000.00 -8 101,739.80 -3 5790367 3 3427120
PED 241

3.6.5. Andlisis de Estados Financieros Proyectados

Estado de Resultados Integrales

Tabla 100

Estado de resultados integrales 2021 - 2023
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FOODIE BOX
ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES PROYECTADOS
PERIODO 2021-2023

EXPRESADO EN SOLES

Concepto Aiio 2021 AV Aiio 2022 AV Aiio 2023 AV
Tngresos 825801164  100.00% S.502.098.16  100.00% S/.601.356.46  100.00%
Costo de venta 5010300438 39.78% §.199733.52 39.79% 8023924173 39.78%
Utilidad Bruta "S/155907.06  60.22% S1302,34564  60.21% S/362,11473  60.22%
Costos v gastos operativos fijos 5/5694000  2199% 85694000  -1134% -8.5694000  9.47%
Costo de servicio _5/.490.00 0.19%  5/490.00 010% 549000  -0.08%
Gastos de MKT §/.18274.00 J06% -§/23.75620 473% 53088306  -5.14%
(tastos de RSE -§/.3,600.00 139%  -5.3.600.00 072% 8420000  0.70%
Gasto de RRIIH 6240000 24.00% 806372000 -12.69% 806372000  -10.60%
Utilidad Operativa S$I14203.06  5.49% S/153839.44  30.64% S/205881.67  34.24%
(tastos financieros §/.5,765.47 223%  -§.4,105.13 082%  §2,10578  037%
Utilidad Antes de Impuestas SI843750° 326% S/149.73429° 29510 S/203,685.90  338T%
IR (29.5%) " §/2489.00 0.96% -$/4417162 880% -§/.6008734  909%
Utilidad Neta S/594850  230% S/105562.68  21.02% S/143598.56  13.88%
Reserva Legal (10%) " 550483 023% -8.1055627 210% -§.1433986  -239%
Utilidad Libre Disposicion S/5353.65  2.07% S/95,00641  18.92% /12923870  21.49%

Con los ingresos determinados y el costo de venta en los 3 afios de proyeccién podemos
determinar que la utilidad bruta el cual nos va a permitir hallar el margen neto. En el caso de
Foodie Box se determind un margen de 60.22%, el cual es constante durante los demas afios
de proyeccidn. Esto se debe a que nuestros costos estan en funcion a nuestras ventas. En el
caso del margen neto si hay variaciones con respecto a los afios, debido a que existe un
aumento de las ventas y los gastos aumentan, pero a menor proporcion. En el primer afio el
margen es 2.30% luego 21.02% y finalmente 23.88%.

3.7. Plan de Financiamiento
3.7.1. Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion

propuestos

Para lograr realizar el emprendimiento de Foodie Box se requiere de una inversion inicial
para los activos tangibles, preoperativo y activos intangibles. Se ha estimado que tanto los
tramites y equipos suman S/. 23 708.55. Asimismo, para lograr las operaciones de la empresa
se requiere de un capital de trabajo (CTN) el cual es S/.64,727.91. En esta oportunidad como
fundadores del proyecto se aportara la suma de S/. 6 000 cada uno Yy realizd una serie de
propuestas a familiares y amigos que les interese invertir en este proyecto en el cual se logré

gue dos personas Esteban Garcia Valdez e Isabel Flores Meyhuey invertiran S/. 20 000.
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Tabla 101

Inversion de fundadores

Fundadores Importe Pesos

Garcia Flores, Mirella Dayane S/.6,000.00 20.00%
Mego Padilla, Manuel Antonio S/.6,000.00 20.00%
Miranda Ludefia, Ciro David S/.6,000.00 20.00%
Nufiez Velasquez, Flavio Jose S/.6,000.00 20.00%
Ramirez Talaverano, Lady Vanessa S/.6,000.00 20.00%
Aportes propios S/.30,000.00 100.00%

Tabla 102

Aporte de capital familiar

Friends, family & fools

Esteban Garcia Valdez S/.10,000
Isabel Flores Meyhuey S/.10,000
Total S/.20,000

Para poder lograr el financiamiento para el capital de trabajo restante se buscé entidades

financieras que apoyen proyectos innovadores, por lo cual encontramos el Banco Pichincha,
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para solicitar financiamiento en dicho banco nos piden una serie de requisitos como RUC,
ultimo recibo de luz y agua, licencia de funcionamiento y copia de documento de propiedad

los cuales son alcanzables y nos brindan una tasa de interés de 14.45%.

En el anexo 7, se encuentra el tarifario del préstamo para capital de trabajo enfocado para

emprendedores

3.7.2. Célculo del valor del emprendimiento

Para valorizar el proyecto utilizamos el método de Flujo de caja descontado. Con este
método, podemos determinar el flujo generado por la empresa y su valor actual en el tiempo
dentro de un escenario futuro. Los factores para considerar incluyen el costo promedio
ponderado utilizado para descontar el flujo de caja libre en los proximos afios y el prondstico
que refleja el desarrollo futuro de la empresa, asi como también, el valor que la empresa

obtendra como resultado del plan de desarrollo y crecimiento de este.
Tabla 103

Beta del proyecto (apalancado)

Mercado Procesamiento de
alimentos
Beta desapalancado 0.51
Relacion D/P 1.5
(1-1) 70.50%
Beta del proyecto (apalancado) 1.05

Tabla 104

Cok del proyecto
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Rf (Rendimiento US treasure) 0.223

Beta del proyecto 1.05
Rm 12.67%
Rpais (Riesgo pais Peru) 1.18%
COK de proyecto 36.77%
Tabla 105

TIR del proyecto

Concepto Afio 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3
FCA -5/.50,000.00 -5/.64,938.12 S/.68,998.28 S/.280,278.24
VP FCA -5/.50,000.00 -S/.47,478.08 S/.36,882.91 S/.109,539.24
Acum

VAN S/.48,944.06

Financiero

TIR 64%

En cuanto a la Tasa Interna de Rendimiento (TIR), se refiere a la tasa de rendimiento anual
promedio generada por el proyecto, se utilizara para pagar a los inversionistas que confiaron
en nuestra idea de negocio, invirtiendo sus fondos para la puesta en marcha de nuestro
proyecto. Asimismo, podemos identificar que para el primer afio obtendremos pérdidas, sin

embargo, para los proximos afios se estima obtener una mayor ganancia con respecto al afio
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anterior. Por un lado, se puede identificar que el calculo del TIR es mayor que el COK del
proyecto lo que significa que es factible invertir en este proyecto. Por otro lado, se puede
apreciar que el VAN de nuestro proyecto, es mayor que 0, esto significa que los retornos se
estima que seran mas altos que el de la inversion inicial, entonces, se deberia aceptar el
proyecto. Asimismo, el valor del proyecto es de S/.48 944.06
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Entre las conclusiones, podemos sefialar que, hasta el momento, tras el desarrollo del
avance del proyecto y el analisis correspondiente, Foodie Box cumple con todo lo
necesario para ser una propuesta de negocio sostenible. Esto a través de haber
establecido un nuevo enfoque de la experiencia en la cocina, el cual nuestro Target
comparte, permitiéndonos asi definir las estrategias de comunicacion ideales para
Ilegar a nuestro publico. Por lo tanto, una vez abordado el mercado, seria importante

hacer énfasis en realizar marketing para fidelizar a nuestros clientes.

Dado a la coyuntura actual, muchas personas se han visto forzadas a quedarse en casa
y aprender nuevas cosas, identificamos que el hecho de verse limitado a salir del
hogar a comer en algun restaurante o incluso pedir un servicio de comida répida no
es tan saludable, por esa razon, buscamos facilitar y organizar de manera justa los
alimentos con FOODIE BOX para que con ella las personas puedan disfrutar una
comida hecha en el hogar siguiendo una receta ideal, de tal manera, que nuestros
potenciales clientes aprendan de una manera amigable, facil y rapido a realizar sus
platos de preferencia en poco tiempo.

Luego de la valorizacion de las alternativas de ideas de negocio se determiné que la
mejor manera de implementar este modelo de negocio sera realizando la venta de

comida semipreparada y distribuir el producto mediante delivery.

Mediante el uso del Business Model Canvas, se pudo concluir que el pablico objetivo
para el proyecto serian hombres y mujeres de Lima Metropolitana, que se encuentren
en un rango de edad de 18 a 35 afios. Asimismo, se considera que tienen un estilo de
vida laboral activo y/o no cuentan con suficiente experiencia en la preparacion de

alimentos.
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Analizando los principales competidores de nuestro modelo de negocio se determino
que actualmente en el mercado peruano, no existen competidores que ofrezcan la
idea de negocio presentada. Sin embargo, pocos competidores como D’Casa y Get

Up, quienes elaboran entre aperitivos y planes semanales.

Se concluye que uno de los principales problemas para las personas es que muchas
de ellas no suelen realizar las compras de sus insumos con anticipacion y ello es
considerado un problema que se da cuando alguno intenta preparar algun tipo de
comida. Cuando esto ocurre y no tienen muchas opciones, en su mayoria optan por

pedir comida por delivery.

Debido a la coyuntura actual, muchas empresas se han visto afectadas, tal fue el caso
de los restaurantes, en este caso se considerd que nuestro modelo de negocio va a
Ilevarse a cabo tomando todas las medidas sanitarias posibles y la limpieza se vera
reflejada en presentacion y calidad de los insumos, que se brindara a los

consumidores.

Las personas tienen muy buen concepto del producto, logo y paginas de referencia.
Ademas, las personas se asombran por la técnica de envasar al vacio. Pero comentan

que seria mejor usar material reciclable o reutilizable.

Relacionado a las redes sociales, podemos observar que nuestro punto fuerte ha sido
Instagram, ya que por ese medio hemos recibido un mayor nimero de seguidores,
likes e intenciones de compra. Ademas, pudimos observar que en dicha red social el
contacto mayor proviene de mujeres por lo cual concluimos que a partir de ahora el
resto de las promociones realizar o nuestro fuerte en e-commerce sera Instagram vy,
sobre todo que nuestro publico mas probable a realizar una compra serdn mujeres

por lo que debemos realizar una mayor inversion en ellas.
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e En sintesis, las personas comprarian el producto, ya que el 80% de nuestros
entrevistados fueron personas que carecen de tiempo con el trabajo y el estudio y esta

es una herramienta que les facilita la vida.

e Se concluye, que esta idea de negocio de emprendimiento puede tener éxito en el
mercado peruano, ya que en las entrevistas realizadas se pudo notar que el 100% de
las personas se mostraba conforme con el producto y lo comprarian. Ademas,

afiadieron que les parece un producto nuevo e innovador.

e Se pudo determinar que las personas en la actualidad le dan valor al packaging de los
productos, consideran que es importante tener originalidad y que se logre transmitir

el mensaje de la marca.
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6.

ANEXOS

Anexo 1

Preguntas a usuarios

Buenos dias, mi nombre es ......................... y soy estudiante de la Universidad Peruana

de Ciencias Aplicadas (UPC), estoy cursando el noveno ciclo y me encuentro realizando un

trabajo para el curso de Emprendimiento de Negocios Sostenibles.

Estamos realizando estas preguntas con el fin de recopilar informacion para realizar un

proyecto de emprendimiento.

Primero que nada, queremos su autorizacion para poder grabar esta entrevista.

1.
2
3
4
5.
6
7
8

10.

11.

12.

13.

14.

Comeéntanos cudl es su nombre, edad y a que se dedica

¢Dénde trabaja actualmente o donde estudias?

¢Sueles cocinar en tu casa? ¢ Cuantas veces?

¢ Qué tipo de comida prefiere usted cocinar?

Cuéntame tu experiencia cuando decides cocinar. (antes, durante y después cocinar)
En promedio, ;cuanto tiempo le toma a usted cocinar?

¢ Qué es lo que mas disfrutas al momento de cocinar?

¢Cuales crees que son tus principales problemas al momento de cocinar? y ¢ cuales
son los que més disfrutas?

¢ Tienes tiempo para cocinar en la semana? ¢y si no tiene tiempo, que sueles hacer en
€s0S casos?

En el caso que tenga que elegir entre cocinar en su casa o pedir delivery, ¢cual
escogeria? y ¢por que?

Debido a la pandemia, ¢Con qué frecuencia ahora suele pedir comida por delivery?
¢ Qué priorizas al momento de pedir comida? y ¢por qué?

Cuando realizas un pedido por delivery, sueles escoger el mismo restaurante o
prefieres buscar uno nuevo, ¢por qué?

En promedio ¢cuénto cree que gasta pidiendo comida por delivery?
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15.

¢Considera que la seleccién de los insumos para su plato es relevante para el

resultado final? ¢por qué?

Anexo 2

Preguntas a expertos

Buenos dias, mi nombre es ......................... y soy estudiante de la Universidad Peruana

de Ciencias Aplicadas (UPC), estoy cursando el noveno ciclo y me encuentro realizando un

trabajo para el curso de Emprendimiento de Negocios Sostenibles.

Estamos realizando estas preguntas con el fin de recopilar informacion para realizar un

proyecto de emprendimiento.

La informacion que nos da serd utilizada con fines académicos.

1.

2
3.
4

o

10.

11.

12.

Comeéntanos cudl es su nombre, edad y a que se dedica

¢Dénde trabaja actualmente?

¢Hace cuanto tiempo ejerce este trabajo/ en que ciclo, se encuentra?

¢Qué tan importante cree usted que una persona o familia organice sus comidas
diarias? ¢por qué?

De la misma manera, ¢0rganizar sus compras? ¢por qué?

¢Cuales crees que son principales inconvenientes que presentan las personas al
momento de cocinar?

Segun tu criterio, ¢crees que las personas tienen nocién del proceso que involucra
cocinar? Cuéntanos una experiencia

Segun en base a su experiencia, ¢Cuanto tiempo tarda usted en cocinar un plato?
Considera usted que la falta de tiempo que tienen las personas debido a la ajetreada
rutina laboral hace que pidan delivery o comida congelada

¢Qué recomienda a las personas que tienen poca experiencia cocinando? aprender
por medio de videos, observando otras personas cocinando, de recetarios, clases
Debido a la falta de tiempo y a la poca experiencia que algunas personas suelen tener,
¢Qué alternativas de solucion recomendarias a este grupo de personas?

¢Qué tan factible ve la idea de un negocio en base a esta problematica la falta de

tiempo que tienen las personas y la poca experiencia cocinando?
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Anexo 3

Enlace de las entrevistas

Usuarios:

© ©° N o Ok~ w DN
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24,

Vanessa Vidarte Araya: https://youtu.be/8cRbicFX39Y
Maria del Pilar Coral: https://youtu.be/n4xa40dchLk
Valeria Balvin: https://youtu.be/dhbeSMN8WvVQ
Marco Flores Corrales: https://youtu.be/xg_-0jJgXSg
Katherine Cairo: https://youtu.be/cWcX3zZ_viU

Leslie Castro Galicia: https://youtu.be/pcmXaZKhnrw

Kevin James Horcén: https://youtu.be/Zwo6HCApGxM

Lesly Espinoza: https://youtu.be/4OLABgarPCI
Andy Garcia: https://youtu.be/RRItRWazel4

. Luis Christian Rojo: https://youtu.be/LD5pO-DgXCo
. Karla Ari: https://youtu.be/t7VLmMSX 2L0

. Yenifer Quispe: https://youtu.be/5JHsyXdOrhc

. Oriana Marallano: https://youtu.be/qgyE1j0Jnxc

. Shirley Quispe: https://youtu.be/Y5vI68sclA8

. Luciana Soto: https://youtu.be/MYsYGeBBDBU

. René Garcia Landa: https://youtu.be/8Hpc zOZUwU
. Mariana Vera Vilchez: https://youtu.be/vDBhjN_8-S0
. lan Murrieta Sanchez: https://youtu.be/4Hp-BlI1t4A

. Alba Rivas Gonzales: https://youtu.be/20WjnFchGFU
. Rodrigo Luna Loli: https://youtu.be/zxnNOI98N|M

. Rodrigo Velazco: https://www.youtube.com/watch?v=pjlei41DLGw

. Alfredo Gildemeister: https://www.youtube.com/watch?v=Fdb6UPT52uU

. Joaquin Calderon: https://www.youtube.com/watch?v=G3lJIFQpvGk

Andrea Maggiolo: https://youtu.be/sVxt-IfkBRQ

Expertos:

1.
2.
3.

Jesus Llanos: https://youtu.be/HynjkzOePQq
Hilton Miranda: https://youtu.be/pKEial5L5TU
Jose Collins: https://youtu.be/cry8-UC7PRY
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https://youtu.be/RRItRWazeI4
https://youtu.be/LD5pO-DgXCo
https://youtu.be/t7VLmSX_2L0
https://youtu.be/5JHsyXdOrhc
https://youtu.be/qqyE1j0Jnxc
https://youtu.be/Y5vl68scIA8
https://youtu.be/MYsYGeBBDBU
https://youtu.be/8Hpc_zOZUwU
https://youtu.be/vDBhjN_8-S0
https://youtu.be/4Hp-Bll1t4A
https://youtu.be/20WjnFcbGFU
https://youtu.be/zxnN0I98NjM
https://www.youtube.com/watch?v=pjlei41DLGw
https://www.youtube.com/watch?v=Fdb6UPT52uU
https://www.youtube.com/watch?v=G3lJlFQpvGk
https://youtu.be/sVxt-lfkBRQ
https://youtu.be/HynjkzOePQg
https://youtu.be/pKEial5L5TU
https://youtu.be/cry8-UC7PRY

4.
S.

Fernando Plazolles: https://www.youtube.com/watch?v=DtI TT4pWO0OPk
Diego Guardiaz: https://www.youtube.com/watch?v=qJRPOPVTTDk

Anexo 4

Usuarios

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

10.

Rodrigo Tello: https://youtu.be/AraTUhRNNJ8M

. Vanessa Araya: https://youtu.be/ZfnwkLrXcvo

Luciana Soto: https://youtu.be/teMOdFGpPfQ
Karla Ari: https://youtu.be/k-SAAWP8BUY
Rodrigo Luna: https://youtu.be/Uw7AIXtqnHO
lan Murrieta: https://youtu.be/ VGJEA488ig

. Andy Garcia: https://youtu.be/WA4WsdAhgOk
. Victor Garcia: https://youtu.be/Rn4kaYw-Wuo

Renato Rios: https://bit.ly/3ksAvGz
Bruno Martinez: https://bit.ly/3szaJDj

Anexo 5

Preguntas para la encuesta

o~ w0 DN e

10.

Nombre y Apellido

¢Cual es su edad?

¢Cual es su distrito?

¢Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Aji de pollo a 18 soles?
¢Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de arroz chaufa Amazonico a 33
soles?

¢Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Lomo Saltado a 27 soles?
¢Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Pollo al horno a 32 soles?
¢Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Milanesa de pollo con ensalada
a 20 soles?

¢Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Tallarines a la Bolognesa a 27
soles?

¢Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Tallarines verdes con apanado a
31 soles?
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11. ;Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Alitas de pollo a la BBQ de 12
unidades a 33 soles?

12. ¢ Tienes alguna sugerencia respecto a los precios?

Enlace de la encuesta: https://forms.qgle/ie48gE4Xnztyd Atm6

Imagen 01

MNombre y Apellido

14 responses

Diego Eduardo Yucra Chulla
Manuel Montes

Hans Suarez

Tatiana Lopez

Rafael Loayza

Milagros Prado Diaz
Adrian Gutierrez

Henry Castro Flores

Judith Sanchez Ortega

Imagen 02
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;Cuél es su edad?

14 responses

@ 18-35
® 36-50
© 51 amas

Imagen 03

;Cual es su distrito?

@ Miraflores

® San Isidro

@ Santiago de Surco
m @ La Molina

@ San Borja

® Jesus Maria
® Lince
@& Fuesblo Libre

14 responses

12 Y

Imagen 04

i Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Aji de pollo a 18 soles?

14 responses

® Si
® No

Imagen 05
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i Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Arroz chaufa amazonico a 33 soles?

14 responses

®si
® No

Imagen 06

i Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Lomo Saltado a 27 soles?

14 responses

@ Si
@ No

Imagen 07

i Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Pollo al horno a 32 soles?

14 responses

® si
® No

Imagen 08
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i Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Milanesa de pollo con ensalada a 20
soles?

13 responses

® si
® No

Imagen 09

;Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Tallarines a la Bolognesa a 27 soles?

14 responses

@® S
® No

Imagen 10

;Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Tallarines verdes con apanado a 31

soles?

14 responses

@ Si
® No

Imagen 11
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;Estarias dispuesto o dispuesta a comprar un kit de Alitas de pollo a la BBQ de 12 unidades a
33 soles?

14 responses

® Si
® No

Imagen 12

iTienes alguna sugerencia respecto a los precios?

4 responses

El tallarin verde lo veo un poco caro pero si su sabor es bueno lo compraria
En mi opinion los precios se ven hien, yo si lo compraria porque me gustaria aprender a cocinar,
No,

sugiero que se baje el precio del tallarin verde y pollo al horno me parece muy caro

Anexo 6

Preguntas para la encuesta de Foodie Box especial

1. ¢Has probado nuestros productos?

2. Sabias que tenemos una edicion especial de nuestros boxes para que disfrutes ya sea
en tu cumpleaios, aniversario o en alguna ocasion especial. ..

¢En qué ocasiones pedirias un Foodie Box especial?

¢Con qué te gustaria acompafiar tu box especial?

¢Sugieres algin otro acompafiamiento?

¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por este Box?

N g o~ ow

Nombre

Enlace de la entrevista: https://bit.ly/37YPHWV
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Imagen 13

¢En qué ocasiones pedirias un Foodie Box especial?
30 respuestas

Cumpleafios

Cumpleanos

Cumpleafios

Para aprender a cocinar con mi enamorada
Aniversario

San Valentin

Aniversarios

Aniversarios

cena o almuerzo especial

Imagen 14

¢Con que gustaria acompanar tu box especial?
30 respuestas

@ Decoracién festiva
@ Arreglos florales

) Espectaculo a través de
Zoom

@ Con vino y copas incluidas
@ Torta o keke
@ Todas las opciones
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Imagen 15

¢Sugieres algun otro acompafiamiento?
26 respuestas

Postres
Postres
Brownies
no
Postre

Postres mas perscnalizados

No
Licores
Brownies
Imagen 16
;Cuanto estarias dispuesto a pagar por este Box?
30 respuestas
® 40-80
@ 60-80
@ B0-100
Anexo 7
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PRODUCTO: CAPITAL DE TRABAJO / ACTIVO FIJO

T BANCO PICHINCHA FECHA DE ACTUALIZACION: 02.11.2018

BANCA: MICROEMPRESA
TARIFAS
EN MN EN M.E.
CONCEPTO Tasa S/ | Tasa S/ | Tasas | Tasas MODALIDAD/OPORT. DE COBRO OBSERVACIONES
Max Min Max Min
TASAS (1)
Interés Compensatorio
Préstamo en Cuotas para Capital En funci
. N ” uncion del plazo, monto,
c:sn'I;rE(l:;alo y Activo Fijo - Zona 100% 14.45% | 75.00% | 60.00% garantia, ventas declaradas,
Préstamo en Cuotas para Capial Segun el tipo de cronograma l\:;r;ie;aaeM g? rﬁc;}(l;n t:lr:]tq: :a::%i;:al
i i ijo - °ﬂ o ¥ o A nn o 9 o . e
Ic:lr; r‘i‘;a{l;e)l]o y Activo Fijo - Zona 100% 14.45% | 75.00% | 60.00% pactado de Trabajo y Activo Filo. Monto
Préstamo en Cuotas para Capial minimo en ddlares a financiar de $
de Trabajo y Activo Fijo - Zona 100% | 14.45% | 75.00% | 60.00% 200 para Capital de Trabajo y de
Sur(c) $500 para Activo Fijo.
PENALIDADES (2)
Cargo por cuota (S/ ) - Matriz dias de atraso por Monto Desembalsado
:: Ta':': ?2?0-::::::'"1'6"“ S/500 a 5/2,999.99 [S/3,000 a S/4,099.00| S/000a 5/9,000a f S/15,000a |necq0 o130 000 2 mas
RS ! RS $/8,999.99 S$/14,999.99 S$/29,999.99 !
Dias de atraso Acumulado Acumulado Acumulado Acumulado Acumulado Acumulado
1 0 1 3 4 6 15
2 2 3 5 5 8 40
3 3 4 6 6 8 40
4 4 6 7 7 20 60
5-9 7 8 9 12 25 60
10-14 10 15 18 25 45 95
15-29 15 20 27 33 60 110
30-44 50 50 130 130 130 130
45-59 55 55 150 150 150 160
60-75 80 80 180 180 180 220
76-90 80 80 190 190 180 240
Del 91 en adelante 20% del capital pagado + Acumulado

Enlace del tarifario:
https://www.pichincha.pe/sites/default/files/documents/Tarifario%20Capital%20Trabajo-
Activo%20Fijo%2018.11.02.pdf
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