UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

FACULTAD DE NEGOCIOS

PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FoodHub

TRABAJO DE INVESTIGACION

PARA OPTAR EL GRADO DE BACHILLER EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS
AUTOR(ES)
Alvarez Gonzales, Jair Omar (0000-0002-5682-2818)
Effio Osores, Karina Denisse (0000-0002-0703-6108)
Espinoza Villagaray, Dinna Maribel (0000-0003-4735-3260)
Tordoya Rodriguez, Diego Alonso (0000-0002-3845-0627)
Rebosio Cumpa, Johanna Stephany (0000-0003-2656-785X)
ASESOR
Nufiez Huertas, Jacqueline Lisset (0000-0003-4583-9013)

Lima, 23 de febrero de 2021



DEDICATORIA

Dedicado a nuestros profesores, amigos y familia por siempre darnos el sostén suficiente

en los momentos méas importantes de nuestra vida universitaria



AGRADECIMIENTOS

A la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, por ofrecernos una excelente educacion de
alta calidad y prestigio.

A los profesores y asesores que, a traves de sus ensefianzas plasmaron todos los
conocimientos en nuestra vida universitaria.

Por ultimo, a todos nuestros familiares por apoyarnos incondicionalmente en cada momento

de este proyecto universitario.



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad determinar y comprobar la acogida
y factibilidad de la propuesta empresarial Ilamada FoodHub. La cual apunta a ofrecer un

servicio de delivery de comida saludable a través de una pagina web.

FoodHub toma en base la problematica de la coyuntura actual y las dificultades de ofrecer
una comida saludable con los mas altos estandares de salubridad frente a la pandemia. Por
ese motivo, la propuesta ha sido concebida para satisfacer las necesidades de los comensales
que busca una opcién mas saludable en sus platillos sin descuidar su dieta, mostrando el

valor nutricional en cada uno de sus productos.

Por ello, con FoodHub, se compromete a ofrecer un servicio delivery eficaz y transparente,
el cual se adaptara a la necesidad de cada uno de los comensales para promover la mas alta
experiencia culinaria acompafiada de un estilo de vida saludable. Cabe resaltar que la
propuesta serd introducida al mercado a través de las redes sociales (Facebook e Instagram),

avisos digitales, mensajes de texto y llamadas por teléfono al potencial publico objetivo.

Finalmente, y basados en el levantamiento de informacion de mercado y finanzas
proyectados, se determind que el proyecto es viable debido a que obtuvimos una TIR del
47.71% y un VAN de S/ 57,197.00 que se encuentran descritos en el desarrollo del presente

trabajo.

Palabras clave: Saludable; delivery; transparente



ABSTRACT

The purpose of this research work is to determine and verify the acceptance and feasibility
of the business proposal called FoodHub. Which aims to offer a healthy food delivery service

through a website.

FoodHub considers the problems of the current situation and the difficulties of offering a
healthy meal with the highest standards of sanitation in the face of the pandemic. For this
reason, the proposal has been conceived to satisfy the needs of diners looking for a healthier
option in their dishes without neglecting their diet, showing the nutritional value in each of
their products.

Therefore, with FoodHub, it is committed to offering an efficient and transparent delivery
service, which will adapt to the needs of each of the diners to promote the highest culinary
experience accompanied by a healthy lifestyle. It should be noted that the proposal will be
introduced to the market through social networks (Facebook and Instagram), digital ads, text

messages and phone calls to the potential target audience.

Finally, and based on the projected market and financial information gathering, it was
determined that the project is viable because we obtained an IRR of 47.71% and a NPV of
S /57,197.00 that are described in the development of this work.

Keywords: Healthy; delivery; transparent.
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1 INTRODUCCION

El presente proyecto responde a la situacion actual que se vive en el Perd, el incremento en
el delivery de comidas y la necesidad de las personas por comer alimentos méas saludables
en el dia a dia. Por este motivo, analizan y desarrollan el plan de negocios que tiene que ver
con la distribucion de alimentos saludables que no solo se basa en dietas, si no en una
alimentacion consciente con alimentos saludables que se puede dar desde la categoria de

comida criolla.

Este ultimo afio, debido a la pandemia las personas han sentido la necesidad de empezar a
alimentarse mejor, de forma saludable para poder aumentar sus defensas ante posibles virus
que existan, en este sentido sefialan que “si las personas desarrollan patrones de alimentacion
no saludable se convierten parte del grupo que representan el primer factor de riesgo
vinculado con mortalidad y carga de enfermedad” (Gomez et al. ,2020). Por ello la tendencia
a un estilo de alimentacion mas saludable y consciente ha ido aumentando en este Gltimo

afio.

Analizando el segmento al que se dirige este proyecto que son personas que trabajan y no
tienen tiempo de preparar sus alimentos, que muchas veces optan por comer lo mas facil que
es pedir delivery de comidas rapidas y nada nutritivas, siendo este un sector que ha
incrementado a lo largo de los Ultimos afios, teniendo un incremento de 4.85% en el periodo

anual de febrero 2019 a enero 2020 segun estadisticas de INEI.

Este plan de negocios llamado FoodHub nace después de observar esa necesidad, para
ofrecer productos conscientes saludables y preparados como en casa desde la categoria

criolla, que sera distribuido por delivery a distintas zonas.

Cuenta con capitulos donde se detalla los aspectos generales, el planteamiento estratégico,
la investigacion y validacion de mercado, el plan de marketing y operaciones y por Gltimo

el plan econémico financiero donde se sustentara la viabilidad del presente plan de negocios.



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 ldea/ Nombre del negocio

FoodHub es un servicio que ofrece una variedad de platillos saludables y hechos en casa con
un alto valor nutricional, a través de su pagina web. Quien solicite el servicio tendré la opcion
de escoger un menu saludable o un mend hecho en casa de su preferencia. Primero recibiran
el pedido, luego se realizara la preparacion de la comida en las instalaciones y posteriormente
el cliente podré recoger en la tienda o sera llevado al punto de entrega previamente
coordinado en la pagina web.

La idea nace a raiz de los drasticos cambios en la industria alimenticia que el Per adopté y
establecié por efectos de la pandemia COVID-19. Mientras que los restaurantes, en su
mayoria, no contaban con plataformas virtuales que sigan los protocolos establecidos por el
Ministerio de Salud (MINSA), tuvieron que optar por el uso de aplicativos como Rappi y/o

Glovo disponibles en el mercado para el delivery de sus productos.

Muchas familias tuvieron que adaptarse a estos cambios, muchos clientes no contaban con
un servicio de delivery de comida que contenga informacion nutricional de sus platillos, ya
que la obesidad es uno de los factores de riesgo para el COVID-19. Es preciso sefialar que
la idea de negocio se plantea a partir de la necesidad de cubrir esta problematica, puesto que
los comensales buscaban mantenerse saludables y recibir un servicio de calidad. Asi mismo,
FoodHub se preocupa por el cuidado de cada uno de sus platillos de tal manera que se
preserva el medio ambiente, los clientes necesitan saber que el producto que estan
consumiendo cuenta con una informacion transparente y a la vez cuenta con una cultura

socioambiental.

Sin embargo, para la presente idea de negocio es importante tener en cuenta un alcance real
del servicio, por lo cual consideraron los datos estadisticos sobre el acceso a las tecnologias
de la informacién disponibles en el pais. Segun el articulo del INEI (2020) sobre el acceso a
las tecnologias de la informacidn en el Perd, en el cual se demuestra una comparacién de los
meses de enero a marzo 2019 y 2020. Los potenciales clientes tienen que contar con el acceso
a la tecnologia asimismo mantenerse conectado en todo momento, por ende, FoodHub

considera pertinente mostrar los siguientes datos para apoyar la idea de negocio. Los



porcentajes mas altos que tienen computadora e Internet en sus domicilios se ubican en Lima

Metropolitana, tal como se detalla a continuacion:

Tabla 1: Hogares con acceso a Computadora e Internet, segln area de residencia

, | Ene-Feb-Mar2019P/ | Ene-Feb-Mar2020p |V2riacion absoluta (Puntos
Area de residencia porcentuales)

Computadora | Internet | Computadora | Internet | Computadora | Internet

Total 34,0 36,7 35,6 40,1 1.6 34
Lima Metropolitana 497 61,8 529 629 3.2 1,1 ==
Resto urbano 1/ 38,9 35,7 38,3 40,5 -0.6 48 =
Area rural 6,1 3,7 756 59 14 22 =

Fuente: INEI, Informe Técnico N°02-junio 2020 (p.05)

2.2 Descripcion del producto

FoodHub plantea ofrecer es una alimentacion sana, a través de la preparacion de comidas
saludables que estéa separado en dos formatos, comida saludable a base de dietas, sin grasas
y pocos carbohidratos y la comida hecha como en casa que seran platos caseros, pero en una

version sana baja en calorias.

Estos alimentos lo ofrecerdn en mends o combos que cada cliente escogera, cada dia
prepararan de 3 a 4 opciones en cada formato de comida y cada uno de ellos contara con la
informacién de valor caldrico. Una de las principales caracteristicas y porque lo que
FoodHub se diferencia es la asesoria nutricional en cada uno de sus platos hecho en casa y

saludables.

El local de FoodHub se encuentra en Jestis Maria y ofrece a sus clientes 2 opciones para la
entrega de sus productos, la primera es que puedan recogerlo en el local y la segunda es el
servicio de delivery, se aplicaria un monto minimo por el servicio de delivery. Los envases
en los que seran transportados son eco amigables y Optimos para que la comida llegue al

cliente en buenas condiciones.

FoodHub cuenta con redes sociales y pagina web donde brinda informacion nutricional y

sobre los productos que ofrecen.



Los platos, menus y combos los dardn a conocer diariamente para que el cliente pueda

escoger Yy realizar su pedido, a través de los canales de atencion con los que cuentan y la

forma de pago sera al contado a través de efectivo, depdsitos, transferencias, yape, plin,

lukita.

2.3 Equipo de trabajo

Jair Omar Alvarez Gonzales

Estudiante del 10mo ciclo de la Carrera de Administracion de

Empresas de la Universidad Peruana de Ciencia Aplicadas, quien
labora en la Empresa Deprodeca del Grupo Gloria rubro de Consumo
Masivo, desde hace més de 2 afios, a la fecha en el Area de Data
Maestra. A lo largo de mi linea laboral me he desarrollado en el Area

de Ventas, Administracion Comercial, la cual me ha ayudado a
encontrar sinergias y oportunidades de mejoras dentro del Grupo con

el fin de dar valor al negocio.

Karina Denisse Effio Osores
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Egresada de IFB CERTUS en la carrera técnica de administracion
bancaria y estudiante del 10mo ciclo de la carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas, con experiencia en atencion al cliente y
gestion de procesos internos, actualmente labora en el area de
servicios para los clientes de la empresa BCP desde hace més de 1

afo.

Dinna Maribel Espinoza Villagaray

Estudiante de 10mo ciclo de la Carrera de Administracion de
empresas de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas,
técnica en Administracion de Banca y Finanzas, con experiencia
en atencion al cliente, tesoreria y comercial, 7 afios en el sector
privado y actualmente trabaja en el area comercial de la empresa
Colca del Perl, desarrollando estrategias comerciales y

proyecciones de venta.



Diego Alonso Tordoya Rodriguez

Estudiante del 10mo ciclo de la Carrera de Administracion de
Empresas de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, quien
labora en el sector publico desde hace mas de 3 afios como
Administrador. Se ha desarrollado en temas de gestion publica y
presupuestales. En adicion a su labor como funcionario publico, ha
participado en diversos foros y talleres regionales promovidos por
importantes organizaciones como MEF, PERU COMPRAS,
MINSA, BID.

Johanna Stephany Rebosio Cumpa

Estudiante de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas de la
carrera de Administracion de Empresas, con un curso de
especializacion en Gestion del Talento en la Universidad Nacional
Auténoma de México. Con 4 afios de experiencia en Gestion
Humana en &reas de Atraccion del Talento Humano, Evaluacion de
Desempeiio, Desarrollo y Liderazgo. He desarrollado mis
competencias en importantes empresas de los rubros de Consumo

Masivo y Mineria como Alicorp y Grupo Brescia

3 PLANEMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Andlisis Externo

3.1.1 Analisis PESTEL

De acuerdo con la situacion actual y los factores que intervienen directamente en los

intereses del proyecto, se realiz6 el siguiente analisis de acuerdo con el mercado y se logro

identificar lo siguiente:



Factor Politico v legal

De acuerdo con el marco regulatorio dirigido por el gobierno, los restaurantes y servicios

relacionados deben:

Implementar el contenido especificado en el DS N ° 250-2020 / MINSA, que detalla los 5
pasos que deben tomar los restaurantes que brindan servicio de delivery; y brindar al pablico
las medidas preventivas para prevenir el COVID-19 en el marco de la emergencia nacional
la propagacion de este (Ministerio de Salud, 2020).

Todos los trabajos deben ser evaluados e identificados por cada empresa, para que puedan
ser clasificados de acuerdo con el nivel de riesgo de exposicion a fin de la actividad que
realizan, segun consta en RM 448-2020-MINSA (Ministerio de Salud, 2020).

Cumplir con el Protocolo Sanitario de Operacion ante el COVID-19, en materia de servicio
de entrega a domicilio (delivery), por terceros, para las actividades de “restaurantes y afines
autorizados para entrega a domicilio y recojo en local” y para el “comercio electronico de

bienes para el hogar y afines”

Factor Econémico

Segun José Luis Silva, representante de las Asociaciones y Asociaciones del Per, menciona
que el servicio de entrega se ha convertido en un gran aliado en la lucha contra el COVID-
19 porque permite a los ciudadanos permanecer en sus casas y con ello evitar la exposicién
ante un posible contagio. También recalco que los servicios de entrega representaban el 15%
de los ingresos totales antes de la cuarentena y que se ha duplicado en la actualidad. Una de
las razones que mas destaco el representante ante este incremento fue la limitada capacidad
del restaurante, lo que ha hecho que los consumidores eligieran el método de entrega para

evitar esperas o colas (Diario Andina, 2020).

Segun Diego Echecopar, que implementd el modelo de negocio de dark kitchen (cocinas
ocultas) ha logrado impulsar la gastronomia, debido a que les permite a las empresas generar
la reduccién de costos, debido a que al abrir un local implica realizar una inversién
aproximada de US$ 300,000, pero el expandirse a través de dark kitchen solo le costar el
5% de ese monto, y ya pueden contar con la infraestructura necesaria para cocinar y atender

los pedidos de delivery”. Este modelo es caracterizado por que no tienen un salon o personal,



solo son locales donde generan la preparacion para luego realizar el envio del insumo por
delivery (Diario Gestion, 2019).

Factor Social:

Segun estudios llevados a cabo por Yougov y Consumer Truth, indico que el 86% de
consumidores ha cambiado su comportamiento y habitos de consumo, dada la nueva

normalidad en la que se encuentra el pais. Indica que uno de los aspectos son los siguientes:

Vida virtual: Las visitas entre amigos y/o familiares se volvieron de forma virtual, asimismo
como las transmisiones virtuales, lo cual ha sido evidenciado por el estudio de Consumer

Truth e InTarget que refleja que un 82% ha logrado cambiar la forma de relacionarse.

Compras Online: Las compras via internet, aumentaron significativamente, Segun la
Superintendencia de Aduanas y Administracion Tributaria (SUNAT), las ventas en linea
sumaron S/ 700 millones durante las primeras semanas de la emergencia nacional.
Relacionado a dicho contexto se puede decir que puede llegar a una tasa de crecimiento entre
50 % y 100 % con respecto al 2019. EI e-commerce es la oportunidad para muchas empresas

de sobrevivir a la crisis”, explicé Jaime Montenegro.

Factor Tecnoldgico

La tecnologia ha logrado y sigue impactando en la vida diaria, debido a que esta en constante
cambio, lo cual implica que ello también afecte a la gastronomia y restaurantes.

Segun estudios de Just Eat, las operaciones de los restaurantes se han incrementado entre un
40% y 50% en sus pedidos los cuales son solicitados mediante el servicio de delivery.
Asimismo, un estudio realizado por Deliveroo, indica que el 75% de consumidores han
valorado sus servicios de forma positiva este servicio, mencionando fuertemente lo que es
la personalizacion, rapidez en la forma de aceptacion de su pedido y entrega, como también

la atencidn lo cual genera satisfaccion y fidelizacion.

Factor Ecoldgico:

Respecto a la gastronomia peruana sostenible, se refiere a que no solo es generar menos
desechos, sino también impulsar la biodiversidad y beneficiar a sectores que no cuentan con

el acceso a la produccién de dichos alimentos.



Segun Ocampo, explica que “Para aportar a la sostenibilidad, mejorar las problematicas del
cambio climético y explotar recursos de manera eficiente, no basta con querer hacerlo”, por
lo que recomienda como paso esencial es incorporar mas productos vegetales que animales

en la cocina (ElI Comercio, 2019).

De acuerdo, a la Ley N° 30884 que indica regular consumo de bienes de plastico de un solo
uso que generan riesgo para la salud pablica y/o el ambiente; prohibe el uso de Tecnopor,
cafias de plastico. La Ley establece una investigacion, seguimiento y de acuerdo con ello

una correcta sancion a quienes incumplan las obligaciones de la norma en mencién.

3.1.2 Analisis de la Industria: 5 Fuerzas de Porter

En Peru, son pocas los negocios que ofrecen menus o cenas con productos saludables, que
son dirigidas para bajar de peso o para empezar a cambiar habitos alimenticios, estos
negocios tienen como canal de comunicacion las redes sociales y paginas web. Acto seguid

se procedera a analizar cada una de las fuerzas.

Tabla 2: Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los clientes Puntaje | Promedio
Concentracion de clientes 3
Integracion hacia atras 3
Costos de cambio de proveedor 2 200
Diferenciacion 2
Informacion acerca del negocio 1
Identificacion de la marca 1
Poder de negociacion de los proveedores Puntaje | Promedio
Concentracion de proveedores 1
Importacién del volumen de compra para los proveedores 3
Costos de cambio 0 117
Disponibilidad de productos sustitutos 1
Impacto de los productos 2
Integracién hacia adelante 0
Rivalidad entre competidores actuales Puntaje | Promedio
Concentracion 2 260
Diferenciacion entre los productos 3




Costos del cambio 3
Crecimiento de la demanda 2
Barreras de salida 3
Amenaza de entrada de nuevos competidores Puntaje | Promedio
Economias de escala 2
Curva de experiencia 3
Necesidades de capital 3 2.60
Costo al cambiar de proveedor 1
Acceso a canales de distribucion 4
Amenaza de productos sustitutos Puntaje | Promedio
Disponibilidad de sustitutos 4
Precio relativo entre el producto ofrecido y el sustituto 3 3.00
Rendimiento y calidad 2
Costos de cambio para el cliente 3

Fuente: Elaboracion propia

. Poder de negociacion de los clientes — Media

La empresa FoodHub considera que los clientes tienen el poder de negociacion media baja,
ya que en el mercado existen diversas empresas que ofrecen comida saludable, pero los
precios suelen ser muy altos, por ello escogerian los alimentos de ofrecen FoodHub pues
estos se enfocan en que los precios no sean tan caros y adicionalmente que brinda

informacidn calorica de los alimentos que preparan dia a dia.

e Poder de negociacion de los Proveedores — Bajo
La empresa FoodHub considera que los proveedores tienen un nivel de negociacion bajo, ya
que después de la investigacion y analisis de los proveedores que existen en mercado,
observan que hay una variedad de empresas que son comercializadores, pero también hay
productores que distribuyen sus propios insumos, entonces si uno de los proveedores deja
de trabajar con FoodHub, esto no le afectaria ya que cuenta con diversas opciones de

reemplazo en el mercado.



¢ Rivalidad entre los competidores — Media
FoodHub considera el nivel de rivalidad entre los competidores es media ya que si bien es
cierto en el mercado hay empresas que se dedican a vender productos variados y saludables,
en la mayoria de estas empresas lo que venden son paquetes por un determinado de tiempo,
y las otras ofrecen alimentos como snacks o comida de momento, pero no ofrecen

especificamente mendus, adicionalmente que los precios que ofrecen son altos.

e Amenaza de nuevos competidores — Media
FoodHub considera que el nivel de amenaza de nuevos competidores es medio ya que, si
bien la tendencia de la alimentacidn saludable ha ido creciendo, existen ya restaurantes que
brindan estos alimentos, dietas keto, incluso postres nutritivos, y estima que las barreras de
ingreso son bajas. Lo que hace FoodHub, al ofrecer estos menus o combos saludable con un
costo medio-bajo e incluir la informacion calérica de los alimentos que vendera, estarian
brindando un plus a cada cliente, por lo que los competidores potenciales serian los que ya

existen pero que podrian afiadir la informacion caldrica y mejor sus precios de venta.

e Amenaza de productos sustitutos — Alta
La empresa FoodHub considera que la amenaza de productos sustitutos es alta, ya que
existen empresas como los restaurantes tradicionales que venden comida con mayor variedad

de mends y a precios estables.
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FoodHub - Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los

clientes

5.00

4.00

3.002.00

Amenaza de productos Poder de negociacion de los
sustitutos 3.00 proveedores
2.60 2.60
Amenaza de entrada de Rivalidad entre
nuevos competidores competidores actuales

llustracion 1: Fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracién propia

Conclusion: En el analisis las fuerzas més relevantes se considera la amenaza de sustitutos
y la rivalidad que puede existir entre los competidores actuales, ya que estos representan la
variedad de opciones que existe en el mercado para el segmento en el que se enfoca
FoodHub, por lo que tendrian que elaborar estrategias dirigidas al enfoque, ya que la empresa
busca ofrecer precios comodos a comparacion de la competencia directa, se tendrian que

establecer estrategias de enfoque en costos.

A continuacidn, se describira cada variable que se considero para el analisis de competidores

y proveedores:

Competidores directos:

e Peso Ideal: Negocio que ofrece delivery de comida saludable, y dieta Keto.

Sus 2 principales objetivos son que los clientes bajen de peso y un cambio de habitos
alimenticios, y lo desarrollan a través de distintos planes y paquetes de 10 y 20 dias, incluye
almuerzos y cenas que estan compuestos por 1 plato principal mas alifios y bebidas,

adicionalmente de un snack. Este mend lo envian los sdbados o domingos y se puede
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personalizar segun la preferencia del cliente, en las zonas de San Miguel, Pueblo Libre,
Brefia, Jesis Maria, Magdalena, Cercado de Lima, Miraflores, Santa Catalina, San Isidro,
Lince, Surquillo, San Borja, Surco. Barranco, La Molina, Chorrillos, en el horario de 8:00
am a 1:00 pm, se considera el delivery gratis si el pedido llega luego de los 30 minutos de

haberlo solicitado.

Adicionalmente venden consultas y tratamientos nutricionales ya sea de forma online o
presencial. Y por la coyuntura que pasa el pais, adicionaron el servicio de nutricion

corporativa para empresas.

Sus principales canales de atencion son por redes sociales y pagina web

http://www.pesoidealtx.com/nutricion-corporativa-para-empresas/
e Life Café: Negocio que ofrece delivery de comida saludable.

Tiene como objetivo transformar y mejorar el estilo de vida de los clientes con productos
que contienen un balance nutricional bajo en calorias y segun las necesidades de cada uno
de sus clientes. Cuenta con 3 planes alimenticios que ofrecen, en primer lugar, esté el Lunch
Box Fitness que tiene alto valor en proteinas y bajo valor en carbohidratos para lograr bajar
la grasa corporal sin tener que perder masa muscular. En segundo lugar, cuentan con Lunch
Box Powerfull que consiste en alimentos que ayudan a ganar masa muscular sin tener que
subir grasa corporal. Finalmente, tienen una alternativa Vegana, estos planes son de 6 o0 24
dias que incluyen conteo calérico y en 4 opciones, la primera opcién es almuerzo completo
que incluye entrada de fondo, plato de fondo y bebida, la segunda opcién es dia completo
que incluye desayuno, media mafiana, almuerzo, media tarde, cena, infusiones y/o jugos. La
tercera opcion es el plan semanal que son 6 full dias completos y la cuarta opcién es el plan
mensual que son 4 semanas completas. El pedido se entrega 6 veces a la semana en envases

térmicos, previa coordinacion del horario con el cliente.

Sus principales canales de atencidn son por redes sociales y pagina web https://www.life-

cafe.net

e Freshii Pert: Negocio que ofrece comida saludable para comer en el local o por

delivery.

Este negocio cuenta con 4 locales petfriendly, 2 en San Isidro, 1 en Surco y 1 en Miraflores,

con espacios amigables para que el cliente pueda comer en sus instalaciones, recoger en el
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local, entrega al auto y el delivery lo realizan a través del aplicativo Rappi. Ofrecen
alimentos saludables en dos formas, a la carta o “Arma tu plato” donde el cliente elige qué

alimentos consumir y paga el valor que resulte.

La variedad de alimentos ofrecidos es para desayuno, almuerzo, cena y postres. Su principal
canal de atencion es por redes sociales y de forma presencial.

Competidores Sustitutos:

e La Nevera Fit: Negocio que ofrece comida saludable y fit, delivery por aplicacion.

Cuenta con 4 locales, 1 en La Molina, 1 en Surco, 2 en Miraflores. Ofrece productos
saludables y consideradas fit en desayunos, sandwiches, piqueos, cremas, ensaladas,
salados, salados veganos, bebidas, postres, helados saludables y cuentan con productos
de su propia marca, el delivery lo pueden realizar por la pagina web o aplicativos como
Rappi o Glovo.

e Protein Food Peru: Negocio que ofrece comida saludable y fitness, con delivery

programado con anticipacion.

Cuenta con 5 locales, 1 en Miraflores, 2 en Chorrillos, 1 en La Molinay 1 en San Miguel.
Ofrecen alimentos nutritivos y fitness, en su carta se encuentran ensaladas, postres,
tortas, wraps, helados y snacks, los pedidos para delivery se realizan de martes a sdbados
y deben realizarse con 48 horas de anticipacion. No ofrecen planes ni paquetes de comida
saludable.

Su principal canal de atencion es por redes sociales y de forma presencial.
e Menu Office: Negocio que ofrece delivery de almuerzos.

El negocio ofrece menuUs corporativos, empresariales, premium, dentro de ellos ofrece el
menu corporativo light que esta dirigido para las personas que quieren comer saludable.

Los pedidos deben ser solicitados por 1o menos con 24 horas de anticipacion.

Competidores Potenciales:

Segin como la tendencia de la alimentacion saludable ha ido creciendo, existen ya

restaurantes que brindan alimentos saludables, dietas keto, incluso postres. Al incluir la
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informacidn caldrica de los alimentos que vendera FoodHub, se estd brindando un plus a

cada cliente, por lo que los competidores potenciales serian los que ya existen pero que

podrian afadir la informacion caldrica.

Proveedores:

Ya que nuestro producto/servicio es la preparacion de alimentos, hemos considerado tener

como proveedores a distribuidores que encontramos en el mercado local:

Tu Mercadito: Es una empresa que selecciona y productos para luego distribuirlas,
tiene varios productos, entre verduras, frutas frescas y secas, menestras, pescados,
mariscos, carnes, pollos y derivados, especias, condimentos, salsas, abarrotes y hasta
productos de limpieza. Sus ventas son al por mayor y menor con un monto minimo
de compra de S/30. Cuenta con una pagina web donde muestra todos los productos
con los precios de cada uno. Las compras se pueden realizar por la misma pagina
web con un usuario y contrasefia o por el aplicativo para celulares, por cada compra
se ganan puntos como regalo. El delivery es con un dia de anticipacion hasta las
11.59 pm. Tiene zonas de cobertura y cuando son montos mayores a S/100 el delivery
es gratis, cuenta con 3 rangos de horarios de entrega. Es una buena opcién ya que

tiene todos los productos para la elaboracién de nuestros alimentos.

Proveedores de pollos y carnes, tenemos como opciones a los siguientes principales:

Carnes & Cortes “Boutique de carnes” Empresa que comercializa carnes
importadas, los productos que ofrece son carnes de res, cerdo, menudencia
importada, menudencia nacional, pollo ahumados, embutidos y carbén. Los pedidos
se realizan minimo 24 horas de anticipacion, y se puede comprar por la web, o
acercandose a la tienda, en caso de pedir delivery tiene un costo de S/15.

Avinka: Marca del grupo Santa Elena, dedicada a la venta de pollo fresco, se
conserva en buenas condiciones de refrigerado para preservar el pollo, la venta se da
en linea de pollo entero, trozado y filete, y también en forma precocida o
empanizados. Tiene 14 tiendas en Lima. Atienden pedidos al por menor y mayor y
se puede comprar en sus tiendas fisicas y en la pagina web con un costo minimo de

S/50, con delivery en zonas de cobertura.

Proveedores de solo frutas y verduras, tenemos como opciones a los siguientes

principales:
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Frutas y Verduras SAC. “Del campo a la mesa”: Es una empresa que tiene camp0s
de cultivo y ofrece una amplia variedad de frutas, verduras frescas y hierbas
aromaticas respetando la normativa legal para garantizar la calidad en los productos,
lo distribuyen en todo Lima a los sectores alimenticios. Las ventas son al por mayor
y menor y se puede realizar el pedido por la pagina web, por teléfono o e-mail. En la
pagina web tiene los catalogos de todos los productos que comercializan separados
por categoria para una facil seleccion. Adicionalmente tiene un blog donde coloca
guias de alimentos con propiedades y beneficios de cada producto.

Distribuidora EI Zambito: Empresa que selecciona, compra, clasifica y almacena
alimentos perecibles. Dentro de los alimentos que ofrece estan, verduras, frutas
frescas y frutas secas. La distribucion es a todo Lima y venden por mayor y menor,
los pedidos se pueden realizar por e-mail o por teléfono. En la pagina web muestran
el catalogo de los productos que ofrecen.

Sierra Alta Inversiones: Es una empresa que compra y distribuye verduras, frutas y
hortalizas frescas, ofrece calidad en productos y suministro continuo, Sus
proveedores son pequefios, medianos y grandes agricultores del pais y también
ofrecen algunos productos importados. Las ventas son al por mayor y menor, con
distribucion diaria a todo Lima, los pedidos se pueden realizar mediante e-mail,
correo y por la pagina web con un monto minimo de S/75.00 soles.

Fruverfresh: Es una empresa dedicada a la venta y distribucion de verduras y frutas
frescas, como productores en cuanto a frutas y comercializadores en verduras. La
venta es al por menor y mayor, la distribucion es a todo Lima, el costo del delivery
es gratis segun la cobertura que tienen establecido, en todo caso se pagaria un

adicional. Los pedidos se pueden realizar mediante los nimeros telefonicos.

Proveedores de empaques:

Pamolsa; Es una empresa que ofrece empaques para alimentos en 4 lineas, eco
amigable bioform, food servicie, industrial consumo y agroindustrial. Cuenta con
certificaciones y es la mas reconocida en el mercado. FoodHub adquiriria los

productos eco amigables que son fabricados con fibra de cafia, dentro de ellos los
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envases y tapas, los contenedores, platos, bandejas, vasos y los envases bisagras. Esta
empresa realiza el delivery y cuenta con catalogos en su pagina web.

3.2 Andlisis interno: Cadena de Valor

El servicio esta enfocado a ofrecer un surtido de combos y eleccidn de alimentos saludables,
por ello, garantizan un buen desarrollo de los procesos internos de las actividades que estan
en relacién con el negocio para asi tener un mayor enfasis, pues el éxito de un restaurante
que esté dentro del rubro de alimentos debe constar de materias primas y productos de

calidad que respalde lo que va a consumir el cliente final.

A continuacion, se detalla los distintos elementos y procesos que integran nuestra cadena de

valor:

COMPRAS
- Servicio de soporte
técnico para la pagina 'Dﬁ':SﬂlI_OHO de 1_3
aplicacién movil

TECNOLOGIA GESTION DE

web - Evaluacion del
- Servicio de Limpieza (Android y 10S) personal si todos
por el protocolo de ‘ DE?H.I-TOII() el estaran en planilla.
bioseguridad. pégina web

Local principal

1‘]5 LOGISTICA DE - Registro y monitoreo de los proveedores de alimentos
ENTRADA - Registro y monitoreo de los clientes potenciales para su fidelizacion

; PRODUCCION / - El servicio se solicita por medio de la pagina web
OPERACIONES - Almacenamiento de nuestros productos

Se realizaran campanas de marketing a través de las redes sociales

\\ SERVICIO Se ofrecera un ticket de descuento Inego de los 3 meses para los clientes
» POSTVENTA que compran con regularidad los menis variados.

llustracion 2: Cadena de Valor

Fuente: Elaboracion propia

Actividades de soporte

Infraestructura:

e Local principal

Gestion de Recursos Humanos:
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e Evaluacion del personal si todos estaran en planilla.

Tecnologia:

e Desarrollo de la aplicacion mavil (Android y 10S)

e Desarrollo de la pagina web

Compras:

e Servicio de soporte técnico para la pagina web

e Servicio de Limpieza por el protocolo de bioseguridad.
Actividades primarias

Logistica de entrada:

e Registro y monitoreo de los proveedores de alimentos

e Registro y monitoreo de los clientes potenciales para su fidelizacion

Produccién/Operaciones:

e El servicio se solicita por medio de la pagina web

e Almacenamiento de nuestros productos

Marketing vy ventas:

e Se realizaran camparfias de marketing a través de las redes sociales

Servicio postventa:

e Se ofrecerd un ticket de descuento luego de los 3 meses para los clientes que compran

con regularidad los menus variados.
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3.3 Andlisis FODA

Fortalezas Oportunidades
FI: Ubicacion &sl:rat&g:l.ca para la distribucion d los 01: Identificacion de nuevos mercados potenciales
alimentos
F2: Pagina web gratuita

02: Aumento de la demanda de consumo de menis por pagina web

F3: No necesita una fuerte inversidn para iniciar

03: Demanda creciente de consumidores de comida keto v vegana

F4: Variedad de opciones para insumos (alimentos)

O4: Proveedores nuevos en busca de acuerdos comerciales

F5:Concepto innovador que ofrece opciones de
comida saludable para el publico que llava un tipo
de diegta especifica ( Keto, vegetariana, vegana)
F6: Ofrecemos precios competitivos en &l mercado

03: Incremento de disponibilidad de mano de obra calificada.

Debilidades Amenazas
D1: Modificaciones constantes en regulaciones de | AlDisminucion en la demanda por inestabilidad economica en el
protocolo por 1a pandemia Perly

D2: Insumos perecibles

A2: Insertidumbre debido a 1a Pandemia

D3: Capital limitado

A3 Surgen nuevos compefidores con un concepto similar v
permanecen los actuales.

D4: No contamos con personal especializado en

A4: Incremento en costos de insumos por huelga agraria

lustracion 3: Andlisis FODA cruzado

Fuente: Elaboracion propia

Fortalezas Oportunidades
F1- Ubicacion Ewatﬂi.c;;ii fa distribucion dz los 01: Identificacion de nuevos mercados potenciales

F2:. Pagina web gratuita

02: Aumento de 1a demanda de consumo de menGs

F3: No necesita una fuerte inversion para iniciar

03: Demanda crecients de consumidores de comida

F4: Variedad de opciones para insumos (alimentos)

04 Proveedoras nuevos en busca de acuerdos

F3:Concepto innovador que ofrece opciones de

diggta especifica ( Keto, vegetariana, vegana)

comida saludable para el publico que Deva un tipo de

05: Incremento de dispontbilidad de mano de obra

calificada.
Fé: Ofrecemos precios competitivos en &l mercado
Debilidades Amenazas
D1: Modificaciones constantes en regulaciones de | AlThsminucion en la demanda por inestabilidad
profocolo por 13 pandemia econdmica en €l Perl

D2: Insumos perecibles

A2: Insertidumbre debido a 1a Pandemia

D3: Capital limitado

A3: Surgen nuevos competidores con un concepto
similar v permanecen los actuales.

D4: No contamos con personal especializado en

A4: Incremento en costos de insumos por huelga

Ilustracion 4: Analisis FODA cruzado - Estrategias

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 Vision

Ser reconocidos como el mejor restaurante en comida delivery saludable de Lima al afio
2025. Asimismo, seguir siendo identificados como la empresa que otorga una atencion de
calidad y que comparta informacion nutricional de sus productos.

3.5 Mision

Brindamos un producto acorde a la necesidad del cliente en cuanto a comida saludable y

criolla, el cual estd elaborado a base de insumos de alta calidad, acompafiados de una

atencion a tiempo y personal calificado.

3.6 Estrategia Genérica

3.6.1 Estrategia de Enfogue en costos

La empresa FoodHub tiene un local ubicado en Jesus Maria y su publico objetivo esta
ubicado en el mismo distrito y también en distritos aledafios como Lince, San Isidro, San
Miguel, Lima Centro y Magdalena. Se enfocaran en la estrategia en costos, ofreciendo cubrir
las necesidades de consumir alimentos saludables o criollo a precio razonable, para ello la
empresa cuenta con concentracion de proveedores y se apoyara en el alto poder de
negociacion que tiene con ellos para lograr mejores costos y asi ofrecer precios razonables
a los clientes. Respecto a la entrega del producto cuentan con dos opciones, primero que el
cliente puede recoger los alimentos en el local o segundo que se le envie por delivery a un

costo minimo.

3.6.2 Objetivos Estratégicos
El enfoque se dara por medio de la red social concientizando al consumidor final sobre la
comida saludable, por ello se empleara los siguientes objetivos para contar con un positivo

comienzo de penetracion de mercado:

o Incrementar en 10% los ingresos anuales, en los proximos 3 afos.

o Captar el 5% de los consumidores de los principales competidores por medio
de una campaiia de marketing digital

o Tener una utilidad operativa de 12% como minimo, en los proximos 3 afios.

o Expandir nuestro alcance de servicio en un periodo no mayor a 2 afios
(Magdalena, San Isidro, San Miguel, Lince, Jests Maria)

o Tener 11,000 usuarios en Facebook y en Instagram 13,000 seguidores en 18

meses.
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4 INVESTIGACION/ VALIDACION DE MERCADO
En base al perfil de nuestros consumidores, estrategias y las oportunidades encontradas
podemos detallar el siguiente modelo Canvas:

!

El lienzo del modelo de negocio

d
§
!
|
§
¢

Servicios de
atencion de
pedidos
especializados

Atencion rapida

de pedidos

Canaiens

Descuentos y
promociones

Variedad de
menu

Acceso rapido
y desde
cualquier lugar

E30NCTr) O COMN

cion y
APP

Insumos para b
elaboracion de la P
comida jos

llustracion 5: Business Model Canvas

Fuente propia

4.1 Disefio metodoldgico de la investigacion / metodologia de validacién de hipotesis

Comprobacion del cliente

Creaderes de Alegria

| Rapider én la atencion y facilidad de usa &
Inf: cion complata de
Productes y servicio ;_é
Servicos
Tarifas sccesibles y plan de
Creacion de un descuantos
APP .
— Y I
Desarallo do | Garantia do nusstro serviclo |'—'== =] L
merce o e T
Empresas con altos estandares de = _.-""I g sy cu tovm
calidad / (o] | [poemeonte]
Flexibilidad para la tema do |4
pedidos
Alivisdores de frustracionss

Ilustracion 6: Encaje del mapa de valor y perfil del cliente

Fuente elaboracion propia



Productos y servicios

La propuesta de valor que se ofrece al segmento de personas que comen fuera de casa es un
producto digital. Esto debido a que se usard una herramienta tecnoldgica en la que se
obtendra todo tipo de informacion referente a los servicios para la preparacién de sus
alimentos, entre ellas el seguimiento de su pedido en tiempo real, informacion completa
sobre la variedad de nuestra carta, horarios de atencion, precios y promociones, entre otros.
La propuesta de valor es brindar a este segmento rapidez en la atencion de sus pedidos y

variedad en la carta.

Aliviadores de frustraciones

e Empresas con altos estandares de calidad

Para que los clientes puedan acceder a la plataforma, deberan cumplir una serie de
requisitos, que permitird estandarizar el servicio a los clientes que tendran acceso. Con
esto lo que se busca, que todos los clientes reciban de manera oportuna y eficiente la

misma calidad de servicio.

e Garantia de nuestro servicio

El servicio busca constantemente la diferencia en el mercado y la basqueda de valores
agregados en cada etapa del proceso de atencion a los pedidos de los clientes. Se tendra
un descuento del 80% en caso la atencion que se haya brindado haya sido mala o no se

haya cumplido con la atencidon del pedido de acuerdo con los estandares establecidos.

e Flexibilidad para la toma de pedidos

La plataforma va a contar con la tolerancia de poder atender pedidos cercanos a ultima
hora, siempre y cuando el cliente escoja uno de los menus que tengan listos o pueda

esperar el tiempo que se tardaria en su preparacion. De esta manera se buscara fidelizar
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a los clientes actuales que por el dia a dia muchas veces olvidan programar sus

almuerzos.

Creadores de alegrias

e Rapidez en la atencion y facilidad de uso

En la actualidad hay una gran variedad de productos digitales, aplicativos mdviles o
paginas web para cualquier tipo de productos o servicios; sin embargo, muchos de ellos
tienen cierto grado de complejidad para su acceso, uso y aplicacion; adicionalmente que
algunos aplicativos Mdviles consumen gran cantidad de capacidad de memoria de
nuestros smartphones o provocan la lentitud de nuestros equipos. La pagina web seréa de
un disefio amigable, de facil acceso para que los clientes puedan generar sus pedidos al

instante.

e Informacion completa de nuestro servicio

Lo que se busca es ofrecer toda la informacion posible a los clientes y que se sienta
conectados y tranquilos con el servicio. De esta manera se brindara informacién sobre la

variedad de la carta, protocolos de seguridad y calidad del servicio.

e Tarifas accesibles y plan de descuentos

En muchas paginas web y aplicativos moviles a los que acceden los clientes, no les
comunican la distribucién de los precios de sus pedidos de almuerzo, cuanto les costara
el delivery, si hay promociones vigentes, descuentos o planes de fidelizacion actuales y
renovados. Buildable Food brindara toda la informacion del pedido que ha solicitado
nuestro cliente, los costos de los suministros de su preparacion, combinaciones de costos
de acuerdo con el menu que ha deseado que se le prepare y toda la variedad de servicios

adicionales que les podemos brindar que acomparien a su pedido.
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https://www.google.com/search?hl=es&sxsrf=ALeKk03QVZbJSR9Qs5PKfYURa5SZ7LUefg:1599435181509&q=smartphones&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwj129au2NXrAhVwIbkGHcF_D2kQkeECKAB6BAgPECo

4.1.1 Resultados de investigacion

Buildable Food sea una pégina web de facil uso que permita a los clientes solicitar el mend

de su preferencia teniendo a disposicion una amplia variedad de items en la carta.

Experimento con prototipo

Todos los miembros del grupo

Las personas que comen fuera de casa
valoran la puntualidad en entrega de pedido, variedad en la carta

Deasiva

y tener la opcién de organizar su almuerzo. a A A

mostrando el prototipo de la aplicacion:. o b pncba: Fiabilidad:
== E <o

Si nuestra propuesta es aceptada Tiempo r;cesaro:
©

Si 3 de los 5 estaria dispuesto a usar la aplicacion.

lustracion 7: Tarjeta de prueba

Fuente: Elaboracion propia

Experimento con prototipo

Todos los miembros del

Las personas que comen fuera de
casa valoran las puntualidad en entrega de pedido, variedad en
la carta Y tener opcidn de organizar el almuerzo.

4/5 valoran puntualidad y les agrada tener I
opcion de rastrear su pedido.

3/5 concuerdan con la idea de una carta ma% iwg? dgi m&lg

3/5 estan de acuerdo con los planes pero desean mas fiekitifida

Los clientes valoran la puntualidad de entrega, carta ,vanada£
Accon equernda:

1 opcion de tener planes que permita organizar su medy,

Ampliaremos las opciones de me

Mejoraremos las membresias

llustracion 8: Tarjeta de aprendizaje

Fuente: Elaboracion propia
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ENTREVISTAS

Tabla 3: Ficha de validacion de entrevista a Camila Manrique Paredes (2020)

1. Nombre: Camila Manrique Paredes

» Lo que valoran:

o Disefio del aplicativo, acorde al negocio que vamos a emprender.

o Laopcion de poder escoger su tipo de menu.

o Lo accesible de su ingreso, que no es muy complicado

o Que pueda mostrarme en qué tipo de categoria estan los componentes de sus

alimentos que se van a preparar.

» Oportunidades de mejora:

o Cambiar el tipo de letra del aplicativo, es un disefio juvenil pero no didactico

para leer.

o La opcién de agregar algo al mend deberia tener colores, ya que todo el

aplicativo lo tiene, pero justo esa parte no.

o Cambiar el nombre del aplicativo no que significa Buildable Food

o Los planes que proponen deberian ser de colores distintos para poder

distinguirlos.

o Deberian de agregar que cobertura tiene su App, hasta que distrito llegan y

en que horario.

o Deberian de agregar un espacio de comida saludable para personas que sufren

de alguna enfermedad diabetes, obesidad, ansiedad, etc.

> Link:https://web.microsoftstream.com/video/c79eadcc-8046-4216-985b-

2bc1d8ecd160

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4: Ficha de validacion de entrevista a Franco Rebosio (2020)

2. Nombre: Franco Rebosio

» Lo que valoran:

©)

Aplicativo amigable y facil de entender

Te ofrece propuestas segun tu estilo de alimentacion (Ejemplo: vegano)

Te ayuda a tener control de lo que consumes en el almuerzo

Tiene opciones de comida personales y grupales

o

Puedes hacerle seguimiento a la ruta de tu pedido

» Oportunidades de mejora:

Deberia ofrecer mas opciones de alimentos

Los paquetes mensuales y trimestrales deberian incluir la bebida o postre de

cortesia.

Deberia mostrar un ment semanal y dar la opcién de organizar los menus de

la semana.

Las ensaladas deben detallar los ingredientes que lleva y dar una opcién a

colocar observaciones o notas adicionales.

» Link partel: https://drive.google.com/file/d/1Easjd20x-

Ef5tCwwD0OVqY CU8zwegE1Vi/view?usp=sharing

» Link parte 2:

https://drive.google.com/file/d/IuCGtOHYrocsKr9 0EDOcTxL2Z8zuG2RO/view?

usp=sharing

Fuente: Elaboracién propia

25



https://drive.google.com/file/d/1Easjd2Ox-Ef5tCwwD0VqYCU8zweqE1Vi/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Easjd2Ox-Ef5tCwwD0VqYCU8zweqE1Vi/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uCGtQHYrocsKr9_0EDOcTxL2Z8zuG2RO/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uCGtQHYrocsKr9_0EDOcTxL2Z8zuG2RO/view?usp=sharing

Tabla 5: Ficha de validacion de entrevista a Pierina Arroyo (2020)

3. Nombre: Pierina Arroyo

» Lo que valoran:

o Esuna aplicacion amigable.

o Poder hacer seguimiento del pedido.

o Verificar las calorias a consumir por cada porcion.

o Qué se tenga en cuenta sus preferencias.

» Oportunidades de mejora:

o Mayor cuidado y especificacion en las medidas de las porciones.

Pechuga de pollo — frita, sancochada, etc.)

o Especificar las opciones de preparacion de los ingredientes (ejemplo:

o Dentro de cada plan colocar sub-planes, de acuerdo con los dias de consumo.

o Colocar el horario de servicio.

> Link:https://drive.google.com/file/d/1vigmaa7rUsJS8Sy1iGkjgFYalTxzR4-

F/view?usp=sharing

Fuente: Elaboracién propia
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https://drive.google.com/file/d/1viqmaa7rUsJS8Sy1iGkjgFYaITxzR4-F/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1viqmaa7rUsJS8Sy1iGkjgFYaITxzR4-F/view?usp=sharing

Tabla 6: Ficha de validacion de entrevista a Paola Medina (2020)

4. Nombre: Paola Medina

» Lo que valoran:

o Que se muestren las calorias.

o Tener la opcidn de elegir qué comer.

o Poder hacer seguimiento a su pedido.

o Disefio del aplicativo: muy amigable.

» Oportunidades de mejora:

o Mostrar con qué medio de pago trabajamos.

o Ensenar cudl es el protocolo de bioseguridad empleada.

(@]

Mayor variedad en la carta.

(@)

Utilizar palabras més sencillas, no sabia qué es un keto.

o Colocar el horario de atencion.

» Link: https://1drv.ms/u/s!lAmzZJewIMcUhdF3jvONMBXFdoTE?e=A7wF5X

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7: Ficha de validacion de entrevista a Diego Campana (2020)

5. Nombre: Diego Campana

» Lo que valoran:

o Le parece util

o Mostrar la cantidad de calorias

o Poder hacer seguimiento al pedido
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https://1drv.ms/u/s!AmzZJewIMcUhdF3jv9NMBXFdoTE?e=A7wF5X

» Oportunidades de mejora:

o No le parece util la opcion del estilo de comida

o Tener propuestas de menu

o Tener opciones de frutas

o Alfinalizar del pedido tener un total a pagar y total de calorias

o Tener mas planes mas flexibles

> Link:https://drive.google.com/file/d/1zmgal4wSVAEUPIptfLKKIYRO-

ERNQpzn/view?usp=sharing

Fuente: Elaboracién propia

Basados en lo descrito en las entrevistas, se observa que el servicio de delivery de comida a
generado un gran interés en los consumidores, por lo cual se hara una idea de negocio que

cubra las necesidades de los clientes.

Disefio del experimento

En base a las caracteristicas de nuestra idea de negocio, se realizd el célculo de las
conversiones de los usuarios que muestren interés en nuestra landing page, teniendo en
cuenta un porcentaje de conversiones del 15%. Por esa razon, se procedio por publicidad
pagada a través de Facebook, durante 12 dias calendario, dirigido a los clientes potenciales
y asi mismo, una version gratuita (por 14 dias calendario) en Instapage, la cual tuvo una

vigencia de 10 dias calendario.
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@ Buildable Food
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iNo tienes tiempo para cocinar?
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1) Me gusta 4'. Comentar 2 Compartir

llustracion 9: Publicidad en Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Esta publicidad pagada de Facebook permitié derivar a los clientes potenciales a la landing

page la cual se realiz6 en 2 versiones

Validacion del experimento

El objetivo que se tendra con nuestra landing page es demostrar la propuesta y los beneficios
a los clientes potenciales.

Landing page version 1

A continuacion, se detalla la prueba y aprendizaje obtenido de la primera version de la

landing page:

BUILDABLE FOOD

COCOAMOD oA T
ANMA TU MO O L B TODA 1 FAMLIA 000N
TV PRErIA.

LO LLEVAMOS & T ORCMA 0 DOMOL.
PSS RASTIEAR P8 PEINEO EW THMPO REAL.

llustracion 10: Landing Page (Version inicial)

Fuente: Elaboracion propia
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PASC 1 HIPOTESIS
Creemos que

& las personas les interesaria tener una alternativa para poder
armar su menid v pedirlo por delivery

PASO 2. PROBAR
Para verificarlo, haremos

Disefiamos una landing page v un anuncio publicitario en
Facebook

PASO & METRICA
Y mediremos

Si nuestra propuesta es aceptada

PASD & CRITERIOS
Tenemos razén si

Si al mencs el 15% de nuesiras visitas dejan sus datos en el
landing page

llustracion 11: Tarjeta de prueba

Fuente: Elaboracion propia

Landing Page Date
FOOD HUB v 09 JAN 2021 - 13 JAN 2021

Page Overview (1 landing page)

Visitors Conversions

294 / 634 all time 34 /87 all time

llustracion 12: Porcentaje de conversiones

Fuente: Instapage.com

Conv. Rate

12.3%/ 13.7% all time

Como se puede apreciar, durante un periodo de 5 dias se obtuvo 294 visitas, de las cuales,

36 fueron conversiones, lo cual dio un porcentaje del 12.3%, por ese motivo, fue necesario

realizar algunos cambios en el disefio de la landing page, con la finalidad de alcanzar el 15%

de conversiones deseado.
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Nuestro servicio resultaria atractivo para nuestros clientes
potenciales

El enfoque y disefio de nuestra landing page es el adecuado,
sin embargo, debemos proponer aigunos cambios

Realizaremos algunos cambios en nuestra landing page y asi
como también se cambiara el nombre de la idea de negocio
para que sea mas atractiva

llustracion 13: Tarjeta de prueba

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se detallard la nueva landing page con las mejores ofrecidas para la

preferencia de los clientes:

FoodHub

Comer sano no tiene por queé
sSer caro.
Si no puedes llegar al restaurante. Has que la
comida del restaurante llegaa t

Somos la mejor opcion de comida saludable, a un
precio justo.

CONTACTENOS

llustracion 14: Landing Page version final

Fuente: Elaboracion propia
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PASO 1: HIPOTESIS
Creemos que
Esta segunda version de nuestra /anding page resultara mas

atractiva para nuestros clientes prospecto

PASO 2: PROBAR
Para verificarlo, haremos
Realizamos algunos cambios en el disefio y descripcion

propuestos en la primera version de la landing page

PASO 3: METRICA
Y mediremos
El numero de conversiones que obtengamos de la interaccion

de nuestro cliente con la /landing page propuesta

PASO 3: CRITERIOS
Tenemos razon si

Si obtenemos un porcentaje minimo del 15% de conversiones

llustracion 15: Tarjeta de prueba

Fuente: Elaboracién propia

Al igual que en los resultados obtenidos de la primera version, Instapage proporcioné los

siguientes resultados:

Landing Page Date
FOOD HUB - 14 JAN 2021 - 18 JAN 2021 G

Page Overview (i landing page)

Visitors Conversions Conv. Rate

340 / 4634 all time 51 /87 all time 15.2% / 13.7% all time

llustracion 16: Porcentaje de conversiones (Landing page version 2)

Fuente: Instapage.com

Como se puede ver, durante los siguientes 5 dias, la segunda version obtuvo un total de 340
visitas, de las cuales, 51 fueron conversiones, esto represento un porcentaje del 15.2% de

conversiones, la meta fue alcanzada.

Asimismo, lanzaron una campaiia publicitaria con el nuevo nombre de la idea de negocio, el

cuél ya habia sido validado, alcanzando las conversiones deseadas.
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LR R -
Es un servicio gue ofrece una variedad de piatillos
saludables y hechos en cass con un alto valor
MUArcIonal, & raves de Mmaestra pagna wed. Queean
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llustracion 17: Publicidad en Facebook

Fuente: Elaboracién propia

PASO 1. HIPOTESIS
Creiamos que

Esta segunda version de nuesfra landing pags iba a resultar
mas atractiva para nuestros clientes prospecto

PASC 2. CBSERVACION
Observamos

Obtuvimos un porcentaje de conversion del 15.2%

PASO 5 APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIONES
A partir de ahi aprendimos que

El enfoque v disefio de nuestra landing page resultd ser el mas
adecuados, basados en la obtencidon de nuesira meta

PASO & DECISIONES ¥ ACCIONES
Por lo tantos, haremos

En adelante, el disefio y lenguaje utilizado en nuestra ianding
page debera ser referente para el disefio de nuestra aplicacion
maowvil y web

llustracion 18: Tarjeta de aprendizaje

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados mostrados durante el proceso de validacion fueron lo esperados, por esa razon

se obtuvo obtencion el porcentaje de conversiones deseado. Asi mismo cabe resaltar que se

planificara alguna mejora en el proceso de introduccion de la idea de negocio.

33



4.1.2 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones
Se puede observar en la Figura 5, que se cumple con la satisfaccion de la necesidades, deseos
y actividades de nuestros clientes potenciales, basados en el desarrollo de la validacion del

perfil del cliente.

El desarrollo de las 06 entrevistas a profundidad permitié identificar y validar el perfil de
nuestro cliente. Por otro lado, el proceso de validacion de nuestra propuesta de valor se
definid por el nivel de conversiones del servicio ofrecido, cuyos resultados fueron mayor a
la meta deseada (15%).

Durante este proceso de validacion se evidencié que, especialmente en la actualidad, los
clientes buscan un servicio de comida delivery saludable y con un altor valor nutricional.

Asi mismo, buscan un precio razonable para seguir con labores cotidianas dia tras dia.

Se evidencia que el 70% de los entrevistados se muestra interesado en consumir platos
saludables con un alto valor nutricional, es decir que contenga la informacién caldrica

adecuada en los menus que consumen.

Se logré observar una tendencia de consumo de platos hechos en casa en cada una de las
entrevistas, es decir el cliente se preocupa por el sabor sin descuidar el valor nutricional. Asi
mismo, la idea de negocio busca fomentar el consumo saludable de platos hechos en casa
(bajo valor calérico) y por otro lado platos estrictamente saludables para mejorar el sistema

inmune y prevenir enfermedades.

Es preciso sefialar que este escenario permitio entender que los clientes potenciales necesitan
plataformas digitales disponibles en el mercado, de tal manera que se agilicen los procesos
de comprar y entrega para los usuarios. Se considera que la propuesta de valor tiene la
capacidad de diferenciarse de sus competidores. Asi mismo, se demostrara que es un servicio

confiable y practico.

5 PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing
Los objetivos de marketing permitirdn generar mayor participacion dentro del mercado,

mejorar el retorno de la inversion, incrementar las ventas, captar nuevos clientes y
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fidelizarlos, todo ello permitird un incremento en las ventas y una mayor rentabilidad en la

organizacion.

A base de lo descrito el negocio de FOODHUB tiene como objetivo llegar en ventas por
unidades vendidas a 40,821 platos al finalizar el primer afio, como ventas en miles de soles
se proyecta llegar al cerrar el primer afio con S/. 720,965.

5.2 Mercado objetivo
Objetivos de ventas:

e Aumentar en un 10% las ventas anuales en los proximos 3 afos.
e Captar que el 5% de los consumidores de los principales competidores por medio

de una camparia de marketing digital.

Obijetivos de posicionamiento:

e Lograr el posicionamiento de FoodHub dentro de las 10 primeras fan page mas

buscadas del mercado de servicios de alimentos luego de los primeros 18 meses.

Obijetivos de rentabilidad:

e Obtener a mediados del segundo afio un indicador de rentabilidad del 5 % en la
utilidad neta del negocio.

e Administrar los costos de la empresa.

Obijetivos de cuota de mercado:

e Lograr un 5% de intervencion en el rubro luego de los dos primeros afios lo cual
se realizard mediante la publicidad y canales de atencion (Facebook, Pagina Web,
WhatsApp).

Obijetivos de Postventa:

e Lograr que el 95% de nuestros clientes se sientan satisfechos con el producto
final y la atencién durante el primer afio.

e Posterior al segundo afio, los clientes deben de estar fidelizados en un 50% lo
cual permitird tener mas llegada a distritos fuera de los 10 km de las zonas

aledanas.
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5.2.1 Tamafo de Mercado Total
Tomando en cuenta que el producto final es un alimento que est4 en la linea saludable y
criolla, se ha realizado el célculo del tamafio total del mercado por nimero de hogares,

teniendo en cuenta variables segmentacién como zona geogréfica, el nivel socioecondémico.

Zona geografica: Se esta considerando el numero de hogares ubicados en Lima

Metropolitana, lo que significa un total de 2,883,764 personas.

Nivel socioeconomico: Se filtrd el NSE B, el cual significa 22% en Lima Metropolitana
segun data de APEIM (2020) con un total de hogares 634,428.

Luego de realizar los célculos, finalmente se obtuvo un total de 634,428 hogares que

conforman el mercado total, el cual se detalla en el cuadro inferior.

Tabla 8: Calculo del tamafio del mercado total

Variables % h .
ogares
Poblacién de Lima Metropolitana 2,883,764
Nivel socioeconémico B 22.00% | 634,428
Tamafio de mercado total 634,428

Fuente: Elaboracion propia

5.2.2 Tamafo de Mercado Disponible
El célculo del tamafio de mercado disponible se hall6 tomando como dato el tamafio de

mercado total del punto anterior y el porcentaje de conversion obtenido en la landing page
de 15%.

Tabla 9: Tamafio de mercado disponible

Tamarfio de mercado % Conversion de Tamafio de mercado
total Landing Page disponible
634,428 15% 05,124

Fuente: Elaboracion propia
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Se determina que 95,124 hogares representan el mercado disponible, los cuales permite
captar como clientes y ofrecerles el producto final de FoodHub.

Lo que representa el mercado disponible o el volumen de mercado es poder dar a conocer el
modelo de negocio y los canales de venta que se desarroll6 para las operaciones de FoodHub,
teniendo en cuenta que en una primera fase serdn los distritos de Jesus Maria, Lince,

Magdalena, San Miguel, Lima, San Isidro.

Asimismo, el enfoque de FoodHub, serd atender la necesidad al tipo de consumidor que no

le gusta cocinarse en casa y que comen fuera de casa, pero buscan algo rico pero saludable.

Cabe resaltar que cuando comiencen a operar las primeras ventas, se tendré que dimensionar

muy bien la capacidad y si se alcanza al mercado que se desea cubrir.

5.2.3 Tamafio de Mercado Operativo (target)

Para determinar el mercado operativo se ha evaluado el crecimiento promedio de la demanda

en comida delivery de los Gltimos afios.

Tabla 10: Tamario de mercado operativo (target)

rapie 5 sales i Cansumer Foodsarvice Dy EQl-In vs Dalivery and To-Go: % Foodsarndce value 20749-2019

% value 2014 2015 2016 207 2018 2019
Drive-Through 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2

Eat-in 723 73.0 733 73.4 733 72.8

Home Delivery 1.2 1.2 1.4 1.6 1.9 2.5 ]
Takeaway 26.3 25.6 251 24.8 24.5 24.5

Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Passport, Euromonitor International. Consumer Foodservice in Peru

Del 2015 al 2018 la demanda de los pedidos por delivery aumentaron en un 18% en promedio
por afo, sin embargo, del 2018 al 2019, el incremento fue del 32% probablemente debido a
la tendencia de los pedidos de comida por aplicativos y el incremento en la interaccion con

aplicativos en adultos lo que dio apertura a un nuevo nicho de mercado.

Debido a la coyuntura, la proyeccion de demanda puede ser variable. Sin embargo, durante
el altimo afo, a comparacion de otros rubros, la demanda de la comida empaquetada se ha

incrementado en casi 3% entre el 2019- 2020.
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Tabla 11: Impacto en la industria — Coyuntura Covid - 19

PERU BASELINE SCENARIO FORECAST | Estimated probability: 41-51%
Industry Level Retail Sales 2019-2020, % growth, 2019 constant prices, fixed year exchange rate

16 14 12 10 8 5] 2 0 2

Beauty and Personal Care
Tobaooo
Soft Drinks
Alcoholic Drinks
Cansumer Haaltl . -
' e Eurcmonitor Baseline:
Hot Drinks
Ratail Tissue and Hyqien: Posithve
Packaged Food Negative

Home Care
Pt Care

Fuente: Passport, Euromonitor International, Coronavirus (Covid-19): Understanding the

impact.

Estos datos evidencian que la demanda del mercado comidas por delivery se ha mantenido
constante, esto nos permite estimar el tamafio del mercado operativo en funcion a la demanda

tentativa y capacidad instalada para nuestras operaciones.

Durante los 3 primeros meses ofertaran 60 almuerzos diarios entre lunes y viernes y 80
almuerzos los fines de semana (Por ser los dias con mayor demanda), lo que da un
aproximado de 3,096 almuerzos por mes. La proyeccién de ventas es de 40,821 platos
vendidos durante el primer afio. FoodHub considera estas cifras alcanzables teniendo en
cuenta que, debido a la coyuntura, la economia actual del pais es variable y podria impactar

en el presupuesto econémico familiar.

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Durante el ultimo afio se ha evidenciado un incremento significativo en el uso de nuevos
canales de compra, entre aplicativos y websites. Segun Ipsos, en una encuesta realizada en
junio del 2020, las preferencias de compras por canales digitales han aumentado hasta en un
49% con proyeccion a seguir creciendo. Sin embargo, segun la CCL, el 2021 sera un afio
crucial para el crecimiento econdémico de la proxima década, se estima un crecimiento del
PBI entre un 6% y 10%. Se estima un incremento en el sector del 10%. En base a esto nos
proyectamos a que el 70% de nuestras ventas sean a través de delivery y el 30% por recojo

en local.
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5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacion
La empresa FoodHub tiene las principales variables de segmentacion determinadas de la

siguiente manera:

Tabla 12: Variables de segmentacién

Demograficas Hombres y mujeres de nivel socioeconémico B.

JesUs Maria, Lince, Magdalena, San Miguel, Lima

Geograficas Centro, San Isidro.

Personas que comen fuera de casa, y buscan
Psicograficas comida saludable y comida criolla preparada
COMO en casa.

Las personas buscan el beneficio de tener la
Conductuales informacion caldrica de los alimentos que
consumen.

Fuente: Elaboracion propia.

Las estrategias que considera la empresa son las estrategias de segmentacién diferenciada,

ya que cuenta con dos variables psicograficas que requieren cubrir necesidades.

Para el primer grupo de personas que buscan alimentacion saludable, ofreceran comidas
bajas en calorias en base a vegetales y dietas como la opcion keto, brindando al mismo

tiempo informacion caldrica.

Para el segundo grupo de personas que buscan alimentacion criolla casera, ofreceran
productos de calidad que no contengan muchos condimentos, para cubrir su necesidad de
buscar comida como hecha en casa.

5.3.2 Posicionamiento

La empresa FoodHub dentro del mercado busca posicionarse y ser reconocido, como una
alternativa para comprar comida saludable y comida criolla, preparados con buenos
productos y sin precios elevado y adicionalmente otorgaran informacion calorica de los
alimentos que estén vendiendo, con eso cubriran las necesidades del segmento y asi lograran

gue sus productos sean reconocidos.
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Por ello, la estrategia de posicionamiento que eligieron se encuentra en relacion con el
producto que ofrecen, al tener el poder de negociacién frente a los proveedores la empresa
FoodHub lograra obtener mejores precios, para que los alimentos realizados sean buenos
productos a costos no tan elevados, y tiendo en cuenta los productos seran entregados en

envases biodegradables.

5.4 Desarrollo y estrategia de marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto
FoodHub brindara sus productos de comida saludable por medio de un servicio de delivery,
los cuales seran elaborados teniendo en cuenta cada aspecto a cumplir dentro de las

expectativas de cada consumidor; en ese sentido se lograra enfocar en lo siguiente:

e Los insumos seran entregados especificando cada valor nutricional para la
informacidn de cada cliente, y sobre todo seran de la mejor calidad.

e La elaboracidn de cada menu sera realizada por profesionales y teniendo en cuenta
cada aspecto de salubridad en su elaboracién.

e El recipiente donde se otorgara el pedido serd hermético conservando el sabor unico
de cada comida y sobre todo la consistencia de esta, ademas que impulsara el uso de
envases biodegradables.

e La solicitud de los pedidos el consumidor lo podra realizar por medio de la pagina
web Facebook, Instagram o via WhatsApp.

e Contaran con un buzdn de sugerencias la cual permitira saber qué variaciones puede
realizarse dentro de los menus semanales, y lograr contar con nuevos productos al
gusto del cliente.

e Se tendra una carta que incluya informacion semanal, a su vez dicha carta tendra la
informacidn diaria que incluye; 3 platos de fondo. Dicha carta variara cada semana.

e El cliente podra escoger dentro de la variedad de los planes que se ofrecen para que
de esta forma optimicen tiempos Yy faciliten la entrega de sus pedidos.

e El horario de pedidos sera entre las 9:00 am hasta las 10:30 am lo cual permitira tener
un margen de preparacion y enlistar los pedidos para luego continuar con su
distribucion dentro del periodo de 12:00 pm a 01:00 pm en el lugar que ellos soliciten.

e Los dias de atencion seran de lunes a sabado.
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llustracion 19: Informacién de la carta con tabla de calorias

Fuente: Elaboracion propia

5.4.2 Disefio de producto

El producto sera entregado en empaques biodegradables los cuales conservaran de igual
forma el aroma de cada insumo y su valor nutricional, a su vez tendran una separacién
individual, lo cual permitira que no se mezclen entre si y pueden ver una presentacion

adecuada de su mend.

Asimismo, FoodHub brinda sus menUs dentro de un empaque de material de kraft debido a
la participacion que tiene como empresa en empaques biodegradables y ser participes en el

medioambiente.

[lustracion 20: Empaque y envase

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precio de mercado)

En cuanto a las estrategias de precios FoodHub establecio como objetivo esencial la
estrategia de precios de penetracion de mercado; ello debido a que la situacion actual amerita
que los precios sean competitivos y al otorgar una oferta o un valor agregado podra ser

distintivo a su competencia y poder sobresalir en dicho segmento e incrementar sus ventas.

Por ello el precio en el cual se iniciard FoodHub sera un precio accesible el cual estara al

alcance del pablico objetivo.

Asimismo, FoodHub realizo el analisis de 2 de los competidores principales que tiene en el

mercado, en el cual se identifica la informacidn que obtuvieron en el siguiente cuadro:

Café || et

- s d s EmY ®BE Wmes s oaE

Semanal 5/318.60 Por 20 dias
Quincenal 5/634.04| |Plan Fit 5/950.00
Mensual 5/1,260.05 Be Strong 5/1,150.00

llustracion 21: Precios de la competencia
Fuente: Elaboracion propia
FoodHub como negocio innovador y con foco en brindar la mejor atencién al cliente al

observar los precios de las demas competencias, decidié que también optaran por planes,

pero que se distingan por precios y de acuerdo con el tiempo; los cuales serian:

1 »FOOD HUB

- I el g adddl,

Semanal 5/3B0.00
Quincenal 5/750.00
Mensual 5/1,450.00

llustracion 22: Estrategia de precios FoodHub

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, el delivery se aplicara de forma gratuita solo si se excede del tiempo de entrega

establecido el cual es de 30 minutos.
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5.4.4 Estrategia comunicacional
Para poder llegar a cada consumidor en estos tiempos, se logrard utilizar los siguientes

recursos:

e Facebook, por medio de una Fan Page.
e Cuenta de Instagram
e  WhatsApp

Asimismo, se realizara el uso de la estrategia de marketing denominada “boca a boca” debido
a que esta técnica es un 92% confiable segin Nielsen, dado que es un método donde influye
mucho las opiniones de los demas, en ese caso al tener un publico fidelizado se puede tener
mayor influencia en un mayor publico objetivo contando las experiencias de los clientes

actuales.

Una de las estrategias de promocion que se tendra es que se ofrecera de forma mensual un
“especial lunch” el cual consistird en que, si adquieres uno de los paquetes que se ofrece,

ingresan a un sorteo y el ganador tendra 1 semana de menu gratuito.

De la misma forma ofrece un descuento de un 20% si es que de un solo pedido se solicitan
10 combos de almuerzos. Ademas, si refieren a una persona con su cddigo que se genera al

momento de su inscripcidn al plan, se le brinda S/15.00 por cada referido.

5.4.5 Estrategia de distribucion

FoodHub es un negocio B2C, debido a que el producto seré entregado al consumidor final,
mediante su canal de distribucion de delivery. En ese sentido la comunicacion con el
consumidor o cliente final se realizara de forma directa, debido a que el contacto con el

cliente en un primer contacto sera por medio de la pagina web de Facebook.

De acuerdo con las estrategias establecidas, se utilizara la que es tipo Pull (halar); dado que
va a permitir que las promociones que sean dirigidas al consumidor puedan aprovecharse y

el cliente pueda llegar al canal y solicitar nuestro producto.

5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda
Para hallar nuestra proyeccion de la demanda es importante tener en consideracion la
segmentacion como zona geogréafica (Ver Tabla 8) de nuestro de los clientes, asi como la

siguiente tabla que se muestra:
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Tabla 13: Variacion porcentual respecto a similar mes del afio anterior

Grupo Restaurantes |
Abril 2020: -93,78%

30,00 3,50% 4.87% : 32.06%

210 56 37 304 311 4g5 208 S 40 48 SB xsnf 449 148 353 367 560 475 538 582 5 597 S@ “,‘; 42 454
pag P s e = T P = P s =Tl m e s T = T

-10,00 1 H
-30,00 H
h H 240

78

-110,00 T
E FMAMUJ J A S ONDETFMAMUJIJ AS ONUDEFMA

. _ 2018 oo o 2019 2020
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-INEI.

Encuesta Mensual de Restaurantes.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética -INEI

Restaurantes turisticos
Restaurantes

Cames yparrilas
Polerias

Chifas

Comidas rapidas
Cevicherias

Café restaurantes
Sandwicherias
Heladerias

Comida criolia

= I
= I
- E——

o I

Por consiguiente, utilizaremos los datos de la INEI para estimar la estacionalidad en base a

los datos del 2019 y 2020 y posteriormente se realiza la proyeccién de la demanda 2021 para

la propuesta de negocio.
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Tabla 14: Supuestos: Estacionalidad FoodHub

Evolucién de ventas restaurantes

Enero
4.25

Febrero

4.94

Marzo
3.53

Abril
3.47

Mayo
5.6 4.79

Junio

Julio
3.38

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

6.32 4.24

4.89

5.33

5.33

Total
56

Evolucidn de ventas restaurantes (%)

7.6

8.8

6.3

6.2

10 8.6

113 7.6

8.7

9.5

9.5

100

Fuente: Elaboracion propia

Semestral (%)

Tabla 15: Proyeccién de la demanda

Trimestral (%) 22.7 24.8 24.9 27.7 Total de
Mensual (%) 7.6 8.8 6.3 6.2 10 8.6 (] 11.3 7.6 8.7 9.5 9.5 almuerzos
Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo @ Junio Julio Agosto Septiembre Octubre |Noviembre Diciembre | vendidos
Menu hechos en casa (45%)| 1368 1584 1134 1116 1800 1548 1080 2034 1368 1566 1710 4[N Anualmente
Mend saludable (55%) 1672 1936 1386 1364 2200 1892 1320 2486 1672 1914 2090 2090
Total 3040 3520 2520 2480 4000 3440 2400 4520 3040 3480 3800 3800 40000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 16: Plan de ventas
Crecimiento en ventas 10%
Precio con promocion 15 soles
Precio sin promocion 18 soles

Periodos
Ingreso por menu FoodHub
Cantidad de almuerzos vendidos
Ingresos adicionales
Ingresos Totales

Fuente: Elaboracion propia

2022

2023

679670 808272 889092 978012 1075806
40821 44904 49394 54334 59767
30000 33000 36300 39930 43923
709670 841272 925392 1017942 1119729

45




5.6 Presupuesto de Marketing
Considerando que Food Hub se ofrece por medio de una pagina web, es oportuno considerar que nuestro plan de marketing se centrara en

publicidad en Facebook y Instagram, y para los proximos afios de operacion, se incluira publicidad en Google Ads y afiches QR y merchandising.

El presupuesto asignado para el primer afio de operaciones se encuentra alineado a los objetivos de marketing, los cuales apuntan a formar parte

del proceso de penetracion de mercado y captacién de clientes.

Ademaés, en los primeros dos trimestres del primer afio, seran importantes considerar la mayor cantidad de recomendaciones y crear una
comunidad de comida saludable con la finalidad de actualizar y mejorar nuestra pagina web, por ese motivo, durante los Gltimos trimestres del

afio, se incrementara se elevara el gasto en publicidad. A continuacién, se detallara el gasto del presupuesto de marketing:

Tabla 17: Gasto en publicidad y marketing

600 897 300 300 893 600 600 791 600 600 600 847 7628 7781 | 7936 | 8095 | 8257
400 400 400 400 400 647 400 600 400 400 870 400 5717 5831 | 5948 | 6067 | 6188
200 200 179 200 175 200 105 400 200 200 200 200 2459 2508 | 2558 | 2610 | 2662
177 177 177 131 177 177 177 300 177 177 177 400 2424 2472 | 2522 | 2572 | 2624
400 400 400 400 700 400 100 400 400 672 400 400 5072 5173 | 5277 | 5382 | 5490
100 100 100 100 100 100 100 300 100 100 100 100 1400 1428 | 1457 | 1486 | 1515
1877 | 2174 | 1556 1531 | 2470 | 2124 | 1482 | 2791 1877 2149 2347 2347 24700 | 25194 | 25698 | 26212 | 26736

Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar que los gastos en publicidad y marketing representan el 10% de los ingresos proyectados (Ver Tabla 16). Asi mismo, se considera
ciertos gastos en anuncios Yy avisos publicitarios (fisicos y digitales). El presupuesto en marketing se incrementara un 2% anualmente ya que se
estima una proyeccion de la demanda de clientes (Ver Tabla 15y 17). Asi mismo, en el tercer afio se pretendera el uso de un aplicativo, el cual

se considerara como gastos extraordinarios, por esa razon el presupuesto de marketing aumentara en base a las proyecciones de ventas.
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas Operacionales

Con el objetivo de impactar a los clientes con un servicio alta calidad y con excelente
garantia que vele cada una de las necesidades que requiere, FoodHub ofrecera por medio de
su pagina web y canales digitales (Facebook/Instagram) un portafolio de combos por mend
la cual estara al alcance de los usuarios y clientes potenciales para asi tener una recepcion
inmediata a los pedidos por dichos canales de atencion. También, el personal contard con un
informe especial cumpliendo asi los protocolos de bioseguridad garantizando el bienestar
tanto de las personas que se encuentren cerca al lugar donde se realizaran las entregas.
FoodHub tomara dichas medidas con el fin de brindar un producto final de calidad y garantia
logrando asi aumentar la demanda por parte de su publico objetivo segun los lineamientos

establecidos en los objetivos estratégicos planteados.

6.1.1 Calidad

e Politica de seguridad: Garantia del servicio ofrecido por FoodHub, uniforme para el
personal de atencion. Finalmente, los empleados cumpliran con las normas de
bioseguridad para proteger la salud de los clientes y la de ellos mismos.

e Politica de servicio al cliente: Puntualidad en los horarios de atencion establecidos
segun lo establecido por el gobierno.

e Politica de calidad de servicio: Los empleados estaran capacitados al 100% para una
atencion de primer nivel hacia los usuarios.
Capital humano: FoodHub contara con un equipo en las diferentes areas de soporte
(cocina, atencion al cliente) que ofrece garantizar la satisfaccion del cliente.

e Politica de post venta: Se dara el servicio postventa la cual ayudara a medir la
satisfaccion del cliente y tener visibilidad de los cuellos de botella que se presenten

en el proceso de atencion para asi mejorar el proceso.

6.1.2 Procesos
A continuacion, se detallara el proceso desde el ingreso de la solicitud del cliente hasta el

pago de un adicional segun sea el caso.

e Elcliente ingresa a la pagina web, Facebook o Instagram y escogera el combo de su

agrado.

47



e Segun el adicional (guarniciones o bebidas) se paga un adicional, de no ser el caso
queda cerrado el ciclo de pedido.

o Cliente confirma el pago del menu seleccionado previa eleccion por medio de los
canales de atencion. (Yape / Izipay)

e El cliente elige si quiere que su menu lo lleven mediante la atencion a delivery o

recojo en tienda.

6.1.3 Planificacion

FoodHub cuenta con politicas que ayudan a disefiar un perfil al momento de realizar un
pedido, ello ayuda al negocio a planificar cuales seran nuestras actividades para la entrega
del producto final.

Con el objetivo de poder estar un paso adelante ante las necesidades de los clientes y poder
brindar un buen servicio y un producto de calidad, FoodHub empleara lo siguiente:

Tiempo de respuesta

Debido al tipo de producto que se brinda, se ha establecido diversos tiempos de respuestas
para preguntas que se realicen. Si estas consultas son via redes sociales y/o WhatsApp,
Instagram tendra un tiempo de respuesta de diez a veinte minutos. Haciendo que el tiempo

de espera sea corto.
Base de datos

Como parte del prospectd de crecimiento, se va consolidar una base de datos de posibles
clientes fidelizados, para que, a través de sus redes sociales, les llegue los proximos menus

0 promociones.

Pago

Tomando en cuenta las nuevas medidas impuestas por el Gobierno peruano y con el objetivo
de cuidarse y cuidar a sus clientes los negocios deben adecuarse a los métodos de pago sin
contacto, para salvaguardar la salud de sus clientes y empleados, se ha brindado diversas
opciones para generar pagos, estos podran realizarse a través de del POS del proveedor

Izipay o Yape del nimero de la empresa.
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6.1.4 Inventarios
El inventario que manejara el negocio esta basado en productos de alta rotacion, sin embargo,
consideramos dentro de los inventarios, los insumos y alimentos que se tendra como alcance

en el inventario.

Segun lo indicado, la empresa a dispuestos las siguientes politicas operacionales de

inventario:

e Las compras seran auditadas de forma diaria. En el inventario se trabajara con un
formato de stocks la cual se podra registrar las entradas y salidas de cada producto o
activo de la empresa.

e La revision de inventario se realizara una vez al mes; las fechas seran comunicada
con una semana de anticipacion.

e Las mermas que queden al concluir los 30 dias seran desechadas como producto

defectuoso.

6.2 Disefio de Instalaciones
El servicio que se brindar, por ahora, sera recojo en tienda o delivery. Por este motivo sera
necesario contar con espacios grandes para la preparacion de la comida, distribucién y

oficina administrativa.

Se evalud arrendar un espacio grande donde se ubicard una oficina central, con fines
administrativos. Ademas, FoodHub contard con todos los permisos de licencia de
funcionamiento de la Municipalidad y seguira los protocolos establecidos por el Ministerios
de Salud.

6.2.1 Localizacion de instalaciones
FoodHub decidié alquilar un espacio en el distrito de Jesis Maria. La oficina estara ubicada
en la avenida Arenales 425-Jesis Maria. Se pagara S/ 4,500.00 mensuales, dentro de los

cuales se incluyen el pago de los servicios de agua y electricidad.

6.2.2 Capacidad de instalaciones
La oficina se ubicara en la primera planta de un local en el distrito de Jesis Maria, esta area
cuenta con 6 espacios para la instalacién de una cocina y area de preparacion; oficina

administrativa; comedor; area de desinfeccion y 2 servicios higiénicos. El espacio total es
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de 150 m2, lo cual permite un aforo de 20 personas como maximo segun las restricciones

del gobierno por la lucha contra el COVID-109.

La empresa necesita un local donde recibira sus pedidos, el mismo sera gestionado por una
persona que enviara el pedido a cocina para que posteriormente sea distribuido dentro del
distrito de San Isidro. La capacidad de la instalacién va en funcién a la planilla proyectada

que planea tener la empresa, esta planificada acorde a su capacidad de atencion.

Para graficar la capacidad instalada se considera el nimero de actividades y servicios que se

atienden en el restaurante. Por lo tanto, consideran lo siguiente:

e Contacto de cliente FoodHub via pagina web (4 minutos). Se fijara el horario de
entrega.

e Despacho del menu hasta el lugar donde se ubica el cliente (rango de hora) es de 30
minutos ¢ Horario de produccion de 7 am. a 11 am. equivalente a 240 minutos.

e Cantidad de menus hechos por dia: 3 de tipo homestyle y 3 de tipo healthy.

e Los despachos se realizardn en la tienda y posteriormente serd enviando en los

motorizados.
Horario de atencion:
e De lunes a sdbado de 7:00 am a 4:00 pm (48 horas semanales).
Cantidad de despachos por cada motorizado:

e Por dia: 50 despachos en promedio por motorizado (4 motorizados).
e Por semana: 300 despachos en promedio por motorizado (4 motorizados).

e Por mes: 1200 despachos en promedio por motorizado (4 motorizados).

6.2.3 Distribucion de las instalaciones

Los 150 m2 de la oficina seran distribuidos de la siguiente manera:

e Oficina administrativa

e Area de desinfeccion

e Cocinay area de preparacion

e 1 &rea comun (comedor y sala de descanso)

e 2 bafos
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BANO

OFICINA ADMINSITRATIVA

COCINA Y AREA DE PREPARACION

> O >» o 42 m

AREA DE .
] COMEDOR BANO
DESINFECCION RECOJO EN

TIENDA

llustracion 23: Plano del local comercial

Fuente: Elaboracién propia

6.3  Especificaciones Técnicas del Producto

En referencia a las especificaciones técnicas del producto que tiene FoodHub se basa en este
caso en 2 tipos de menus, en este caso la informacion que tendra esta data sera una
informacidén basica y de forma especifica de lo que contiene cada tipo de menu para la

entrega de los mismos, segln detalle:

Tabla 18: Especificaciones Técnicas del menu saludable

Dato Descripcion
Nombre NutriHub
Formato Taper ecoamigable v el envase de papel kraft

Insumos de calidad, con productos naturales v saludables,
tendra la cantidad de fibra v vitdminas necesarias para ¢l
consumo del cliente v asi mismo pueda satisfacer v mejorar &l
gstado de salud v bienestar del mismo.

Vida itil Consumo masivo, por lo que su consumo es inmediato
Los insumos seran conservados en un lugar fresco para que se

Caracteristicas organolépticas

Almacenamiento o .

pusdan mantener en optimas condiciones
Transporte Fresco, limpio. Temperatura de ambiente
Etiqueta Nombre del producto, peso, ingredientes, datos de la empresa.

El producto esta dirigido al publico que deses mantener una
vida saludable v que sea consciente de su estado de salud,
como también que esten interesados en los insumos de la
comida criolla.

Consumidores Potenciales

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 19: Especificaciones Técnicas del menu criollo

Dato Descripcion
Nombre HubCriollo
Formato Taper ecoamigable v el envase de papel kraft

Sabor tradicional peruano, que confiente insumos de calidad v
Caracteristicas organolépticas |ofrecen una experiencia exquisita de comida de casa, asimismo
la elaboracion sera enfocada en la salud v bienestar del cliente.

Vida atil Consumo masivo, por lo que su consumo es inmediato
Al jento Los insumos seran conservados en un lugar fresco para que se
puadan mantener en optimas condiciones
Fresco, impio. Temperatura de ambiente
Etiqueta Mombre del producto, peso, ingredientes, datos de la empresa.
El producto esta dirigido al publico que deses mantener una
Consumidores Potencial vida saludable v que sea consciente de su estado de salud,

como también que esten inferesados en los insumos de la
comida criolla.

Fuente: Elaboracion propia

6.4 Mapa de procesos y PERT
En base a las necesidades de nuestros clientes y segun la propuesta de valor de nuestro

negocio, se tomara los siguientes procesos:

PROCESOS OPERATIVOS

SOLICITUD Y ) ] RECOJO EN
REGISTRO DEL CONFIRMACION PREPARACION TIENDA O
PEDIDO DEL PEDIDO DEL PEDIDO DELIVERY DEL
PEDIDO

PROCESOS ESTRATEGICOS

COMPRAS DE CALIDAD DEL SEGUIMIENTO
INSUMOS PEDIDO AL PEDIDO

PROCESOS DE APOYO

ESTABLECER
DESCUENTOS
Yi0
PROMOCIONES

FOODHUB

CLIENTE
(SATISFECHO)

llustracion 24: Mapa de procesos

Fuente: Elaboracion propia
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Cabe resaltar que cada proceso operativo se realizara con la finalidad de la atender las
necesidades del cliente, es decir desde la solicitud y registro del pedido hasta el recojo en
tienda o delivery del pedido se realizan procesos internos, por consiguiente, se establecera
ciertos protocolos que el negocio debe seguir. FoodHub mantendra los mas altos estandares
de calidad en cada uno de los procesos asegurando la satisfaccion del cliente. Asi mismo, se
salvaguarda la integridad de cada integrante de nuestro capital humano de la mejor manera
con el equipo de proteccion personal adecuado, el cual dara una continua retroalimentacion
en cada uno de nuestros procesos estratégicos y plantearan nuevas directrices en el negocio.
Por otro lado, tiene los procesos de apoyo que provisionan los recursos necesarios tanto a
los procesos estratégicos como los procesos operativos.

Diagrama PERT

Con el proposito de determinar el tiempo en dias para poder iniciar a operar, hemos
identificado las actividades necesarias para ese propdsito, las cuales cuentan con tiempos

esperados (Te) de cumplimiento, tal como se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 20: Tiempos esperados de las actividades

1 A Creacion de la pagina web - 8 10 12 10
2 B Elaboracién de planes preestablecidos A 1 2 3 2
3 C Constitucién de la empresa A 2 3 4 3
4 D Instalacion de la oficina B-C 1 2 3 2
5 E Tramites municipales (licencia de funcionamiento) D 2 3 5 3
6 F Inicio del plan de marketing D 1 2 3 2
7 G Compra de insumos necesarios D 1 1 1 1

8 H Inicio de operaciones E-F-G 1 1 1 1

Fuente: Elaboracién propia
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llustracion 25: Diagrama de PERT

Fuente: Elaboracion propia

6.5 Planeamiento de la Produccion
Al ser una empresa de produccion de alimentos debe programar y planear de forma visual la
duracién de cada proceso de las 3 gestiones, y se debe vigilar el avance de cada uno de ellos

y actualizarla de acuerdo con las variables que puedan existir

En cada una de las 3 gestiones muestran los procedimientos de forma secuencial, y
detallando el tiempo que se dedica, a traves de un diagrama de Gantt. Y este planeamiento

que realizan es importante para lograr la optimizacion de los recursos adquiridos.

6.5.1 Gestion de compras y stock

Al ofrecer productos de alimentacién saludable o comida hecha como en casa, requiere tener
alimentos frescos, por lo que, al contar con una carta con el menu semanal, ellos planifican
y confirman los insumos que necesitaran en un solo dia, y en el caso de alimentos perecibles
deben recibir todos los dias que se trabaje, y en cuanto a los alimentos no perecibles lo

pueden reciben una vez a la semana. Se detalla el grafico:
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Tabla 21: Diagrama de Gantt — Procedimientos de compra

Procedimientos de
Compra

MES

Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana 4

M

M

J

Vv

M

M

J

Vv

S(D

LM

M

J|Vv

M

M

J|V

Solicitar cotizacion
insumos y envases

Confirmar compra

Recibir insumos
perecibles

Aplicar gestién de
calidad a insumos
perecibles

Separar insumos
perecibles

Recibir insumos no
perecibles

Aplicar gestién de
calidad a insumos no
perecibles

Separar insumos no
perecibles

Recibir envases eco
amigables

Aplicar gestién de
calidad de envases

Separar envases eco
amigables

Fuente: Elaboracién propia

e Solicitar cotizacidén de insumos y envases eco amigables: Respecto a los insumos

iniciaran el proceso de compra solicitando cotizacion de los productos que utilizaran
segun la carta semanal que establecen y la proyeccion que tienen considerada, ya que

se tiene poder de negociacion con los proveedores existe el poder negociar precios.

Respecto a los envases la cotizacion la realizaran de forma mensual, considerando la

cantidad de ventas proyectados y en 10% de stock de seguridad.

e Confirmar compra: Luego de haber evaluado las cotizaciones y haber negociado, se

confirma la compra para que puedan programar la entrega de los insumos y de

envases eco amigables.

e Recibir insumos perecibles: Los alimentos perecibles como carnes, pollos, pescados

verduras frescas, frutas, entre otros, que tienen planeado recibir diariamente ya que
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son productos que tienen que estar frescos para que un buen resultado en las comidas,
estos insumos pasaran por un control de calidad que se detalla en la gestion de
calidad.

e Separar insumos perecibles: Luego de recibir diariamente los insumos perecibles y

que hayan aprobado los controles de calidad, se separa por categoria para que tengan
un mejor orden y control de lo que se tiene en el inventario de la cocina.

e Recibir productos no perecibles: Los alimentos no perecibles como harinas, pastas,

azucar, enlatados, sal, aceite, menestras, especias, condimentos, salsas, entre otros,
se compra segun la cantidad a usar que la empresa tiene proyectado. En este tipo de
insumos las compras seran una vez al mes y también pasan por un control de calidad.

e Separar productos no perecibles: Al recibir una vez al mes los insumos no perecibles

y luego de aprobar los controles de calidad, lo separan por categoria para que tengan

un mejor control en el inventario.

6.5.2 Gestion de la calidad

Los alimentos que ofrecera la empresa, tienen que ser alimentos que estén aptos para el
consumo humano y que se encuentren en buen estado, tanto en alimentos como en los
envases eco amigables que deben contar con certificados FDA (Food and Durg
Administration). Por ello la gestién de calidad es un proceso de planeamiento muy
importante que asegura un servicio 6ptimo que va desde la recepcion de alimentos hasta la

entrega de la comida al cliente.

Tabla 22: Diagrama de Gantt — Procedimientos de calidad

Procedimiento de MES

Calidad Semanal Semana 2 Semana 3 Semana 4

DILIM|M|J|VISIDILM|M{J|V|SIDILIM|M|J|V|S|IDILIM|M|J|V

Recibir insumos
perecibles

Revisar estado de los
insumos perecibles

Recibir insumos no
perecibles

Revisar estado de
insumos no perecibles

Recibir envases eco
amigables

Revisar estado y
certificaciones de
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envases eco
amigables

Revision de buenas
practicas de higiene
en la cocina e
implementos
Revision de buenas
practicas de higiene
en el personal
Elaboracién de
alimentos saludables
y criollos

Envasado de
alimentos en éptimas
condiciones
Controlar tiempo de
entrega en delivery
Medir satisfaccion del
cliente

Fuente: Elaboracion propia

e Recibir insumos perecibles y no perecibles: El proceso de gestion de calidad empieza

desde que el proveedor entrega los productos, si la cantidad es correcta a la que se
pidid y la forma en como lo realiza la entrega y protocolos que cumple.

e Revisar estado de los insumos perecibles: Al recibir los insumos, todos los dias deben

revisar el estado de los insumos, si estan frescos o son de dias anteriores ya que son
insumos que se utilizarian en el dia para la preparacion de los mends.

e Revisar estado de insumos no perecibles: En el caso de productos no perecible,

revisan la fecha de vencimientos para que puedan ser aceptadas o no.

e Recibir envases eco amigables: Respecto a los envases de la linea eco amigable, cada

lote que reciben debe contar con el certificado de analisis, certificado de contacto con
alimentos y con la hoja de seguridad, si no lo tienen no se debe recibir el lote hasta
que lo envien.

e Revisar estado vy certificaciones de envases eco amigables: Cada certificado de

analisis debe mencionar el lote del producto que se esta entregando, el certificado
FDA debe mencionar que los envases son productos aptos para el contacto con
alimentos y las hojas de seguridad que nos indicada cual es la forma correcta de

almacenar los envases
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6.5.3

Revisidn de buenas practicas de higiene en la cocina e implementos: Controlaran que

se cumpla los protocoles de limpieza, tanto en el local como con los instrumentos
que se utilizaria para la preparacién de los alimentos.

Revision de buenas préacticas de higiene en el personal: Cada personal que ingresa al

local para iniciar sus labores, debe cumplir con los protocolos de limpieza personal,
y para el desarrollo de actividades utilizaran los elementos que garantice que el
personal tenga buenas practicas de higiene.

Elaboracion de alimentos saludables y criollos: La preparacion de cada plato del

menu cumple con una programacion semanal, y tienen que utilizar los insumos
adecuados para que las calorias estén dentro del rango ofrecido a los clientes.

Envasado de alimentos en éptimas condiciones: Ya con los certificados de los

envases, y almacenados de forma correcta aplicando los protocolos. La comida que
colocaran en el envase, se debe repartir de forma correcta para evitar que se mezcle
al momento de entregar al cliente. Cada envase entregado debe contar con la
informacidn que se ofrecio.

Controlar tiempo de entrega en delivery: El delivery gratis es a 10 km alrededor del

local de la empresa, esta entrega no debe exagerar los 30 min, en el caso del que el
delivery tenga que entregar fuera de las zonas de cobertura, realizan seguimientos
para poder ir informando al cliente. También se controla y evalta que los delivery
cumplan con los controles de salubridad

Medir satisfaccién del cliente: Lo realizaran a través de formatos de encuestas con

preguntas cerradas, para conocer cual es el nivel de satisfaccion.

Gestion de los proveedores

La gestion de proveedores lo realizaran en una semana antes de iniciar las operaciones.

Tabla 23: Diagrama de Gantt — Procedimientos de calidad

Semana
1/2(3|4|5(6|7

Procedimiento de Proveedores

Busqueda de proveedores
Criterios de seleccién segun
categoria

Evaluaciéon de proveedores

Seleccion de proveedores

Fuente: Elaboracién propia
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e Busqueda de proveedores: La bulsqueda que realizaran es la investigacion de

proveedores/distribuidores segun cada categoria, lo realizaran en 2 dias de la semana.

e Criterios de seleccion segun categoria: Los principales criterios que tendran son: el

costo de delivery, tiempo para solicitar pedidos, condiciones de pago,

e Evaluacion de proveedores: Luego de contar con la informacion que pide en los

criterios de seleccion, realizaran un comparativo en cuanto a costos de insumos,

servicio de atencion o plataformas, y rapidez en las entregas. Las evaluaciones se

daran en 2 dias

e Seleccidn de proveedores: Luego de la evaluacion, la empresa seleccionara los

proveedores segun categoria para los insumos, donde priorizaran precios y calidad.

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

Los activos de FoodHub estan alineados a satisfacer cada operacion del dia a dia con el

objetivo de tener un buen producto final, es por ello que los trabajos diarios de cocina, post

— venta, atencion al cliente, distribucion de pedidos, permitird cumplir con la funcion

demandada proyectada mensual, para obtener los mejores resultados en nuestros procesos

establecidos.

Tabla 24: Activos fijos tangibles

Fuente: Elaboracién propia

Do =r Precio Unitario Cantidad Subtotal | Afecto a IGV Total
(sin IGV) {sin IGV) IGV Soles pagado

Laptop 1,335 2| 2,670 SI 481 3.151
Cocina Industrial 1,695 1 1.695 SI 305 2,000
Horno 1,017 1 1.017 SI 183 1,200
Refrigeradora Q32 1 932 SI 168 1,100
Juego de cubiertos 100 5 500 51 20 580
Lavavajillas 50 1 50 SI Q 50
Escoba 5 1 5 SI 1 6
Recogedor 3 1 3 SI 1 6
Termometro Infrarojo 85 1 85 51 15 100
Sarten 42 3 212 51 38 250
Juegos de Ollas 120 2 240 SI 43 283
Gel desinfectants 17 5 85 SI 15 100
Tabla para picar 17 3 51 51 9 60
Rallador 19 2 39 51 7 46
Balanza para alimentos 38 1 38 SI 7 45
Espatulas 30 5 148 SI 27 175
Peladores 13 4 51 SI 9 60
Escritorios de oficina 169 5 847 51 153 1000
Mesas de trabajo de metal 339 2 678 SI 122 800
Estantes de metal para almacén 424 2 847 SI 153 1,000
Sillas ergondmicas 85 6 S0 SI Q2 600

Total Tangibles 10,704 1,927 12.631
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Tabla 25: Activos fijos intangibles

6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

T Precio Unitario Cantidad Subtotal | Afecto a IGV Total
(sin IGV) (sin IGV) IGV Soles pagado

Pigina Web 1,271 1 1271 ST 229 1,500
Total Intangibles 1,271 220 1.500

La empresa FoodHub realizo el calculo de los gastos pre- operativos que influyen en el

funcionamiento de la empresa, se contrata al personal de administracion y ventas para que

puedan establecer y desarrollar las estrategias de las actividades diarias desde el inicio de las

actividades, segun el detalle:

Tabla 26: Gastos pre - operativos

Descripcifn Subtotal | Afectoa | IGV Total

(sin IGV)| IGV Soles pagado

Preoperativos personal administracion v ventas 2127 NO 0 2,127
Planilla preoperativa Personal Operativo 0 NO 0 0

Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV 1,801 &SI 340 2,231

TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 4,018 340 4,358

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27: Gastos de administracion y ventas — Primer afio

Mes0O | Mesl | Mes2 | Mes3 | Mesd4 | MesS | Mes6 | Mes7 | Mes8 | MesO | Mes10 | Mes1l | Mes12 | ANO1
Alquiler de local 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 | 24,000
Agua 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Electricidad 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
Internet = teléfono fijo g1 g1 g1 g1 g1 g1 g1 g1 g1 g1 g1 81 g1 072
Lineas moviles 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
Materiales oficina 50 80 80 50 80 80 50 80 80 50 80 80 960
Pasarela de pagos 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Servicio Contable 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
Publicidad Marketing 4,500 200 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 | 24.700
Uniformes (3) 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 720
Implementos de
bioseguridad(mascarillas(4/50) +
alcohol(31) 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
Tot. Gastos afectos a IGV 2,231 7.521 3,221 5.021 5.021 5.021 5.021 5.021 5.021 5.021 5.021 5.021 5.021 | 60952
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 28: Gastos de administracién y ventas — Proyeccion a los 5 afios
Mes 0 ANO 1 ANDO2 ANO 3 ANO4 ANO 5
Alquiler de local 2,000 24,000 24,480 24,970 25,469 25,078
Agua 50 600 612 624 637 640
Flectricidad 100 1,200 1,224 1.248 1,273 1,200
Internet = teléfono fijo 81 072 001 1,011 1,031 1,052
Lineas mdviles 1,200 1,224 1.248 1,273 1,200
Materiales oficina 960 979 009 1,019 1,039
Pasarela de pagos 3,600 3,672 3,745 3,820 3,807
Servicio Contable 1,200 1,224 1,248 1,273 1,290
Publicidad Marketing 24,700 25,104 25,608 26,212 26,736
Uniformes (3) 720 734 749 764 779
Implementos de
bioseguridad(mascarillas(4/507) =
alcohol(33) 1,800 1,836 1,873 1,910 1,048
Tot. Gastos afectos a IGV 2,231 60,952 62,171 63,414 64,683 65,976

Fuente: Elaboracion propia
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La empresa FoodHub considero los siguientes gastos de administracion y ventas (ver tabla 26 y 27) como factores claves para el inicio de su

produccion, dentro de ellos se encuentra en lugar donde realizaran sus actividades y los gastos que conllevan al tener este espacio, como también

se tiene los costos de los implementos que se utilizaran para el personal y el medio de pago para utilizar el servicio.

Con respecto a los costos de produccién FoodHub determino lo siguiente:

Tabla 29: Materia Prima - Criollo

Fuente: Elaboracion propia

ARROZ CON POLLO POLLO AL ROCOTO ESTOFADO POLLO POLLO A LA OLLA ESCABECHE DE POLLO
INGREDIENTE COSTO 5/.|INGREDIENTE COSTO 5/. | INGREDIENTE COSTO 5/.|INGREDIENTE COSTO 5/.|INGREDIENTE COSTO §/.
Aceite Vegetal *|Acette Vegetal *|Aceite Vegetal *|Acette Vegetal *|Aceite Vegetal *
Pollo muslo 1.50{Pollo muslo 5.00(Pollo muslo 1.50{Pollo muslo 1.50{Pollo muslo 1.50
Cebolla Roja 0.30|Queso 0.30|Cebolla Roja 0.30]|Cebolla Roja 50|Cebolla 50
Pasta de Ajo 0.50|Pimiento 0.30|Pasta Ajo 0.50|Pimiento rojo 1.50{Yuca 1.50
Pasfa A Amarillo 0.20|Cebolla Chica 0.30|Pasta Aj Amarillo| 0.20|Tomate 0.50| Tomate 0.30
Culantro liquiado 0.50]5al 0.10|Pasta aji especial 0.50|Diente de ajo 0.40|Diente de ajo 0.40
Sal 0.10|Comino 0.10|Tomate 0.30|Vmagre 0.50|Vinagre 0.30
Materia |Pimienta 0.10|Taza de leche 0.10(5al 0.10|Sillac 0.20|Sillac 0.20
prima |Comino (.10|Limon (0.10|Pimienta (.10|Pimienta 0.20|Pimienta 0.20
Arroz 1.00|Mani tostado 0.10|Comino 0.10]|Af panca 0.50|Aji panca 0.30
Choclo desgranad) 0.30{Huevo 0.30|Alverjas Peladas 0.30[Aji amarillo 0.50{Aji amarillo 0.50
Alverjas Peladas 0.30|Papas 0.530|Zanahorna 0.30|Condimentos 0.30|Condimentos 0.30
Zanahoria 0.30|Rocoto 0.30|Hongos Laurel 0.30]Arroz 0.80]|Arroz 0.80
Pimiento 0.50 Papa amarilla 0.50|Papa amarilla 0.50|Papa amarilla 0.50
Taper 1.5 Arroz 1.00|Zanahoria 0.30]|Zanahoria 0.30
Taper 1.5[Taper 1.5|Taper 1.5[Taper 1.5|Taper 1.5
Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1
TOTAL x Plato 10.20|TOTAL x Plato 10.20|TOTAL x Plato 9.40|TOTAL x Plato 10.70|TOTAL x Plato 10.70
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Tabla 30: Materia Prima- Saludable

ENSALADA DE QUINUA CON PECHUGA

ENSALADA DE LANGOSTINOS

INGREDIENTE COSTO 5/ |INGREDIENTE COSTO 5/.
Aceite Vegetal Aceite Vegetal
Pechuga 5.00|Langostinos 5.00
Cebolla Roja 0.50)Aguacates 1.30
Pasta de Ajo 0.530|Lechugas largas 1.20
Pasta Ajl Amarillo 0.50|Tomate 0.30
Culantro liguiado 0.50)|Vinagre 0.20
Sal 0.10) Aceite de oliva 0.70
Materia |Pimienta 0.10]5al 0.10
Prima |Comino 0_10|Pimienta negra 0.10
Arroz 1.00|Oregano 0.30
Choclo desgranad) 0.30| A3 panca 0.30
Alverjas Peladas 030 Azucar 0.30
Zanahoria 030 Arroz 1.00
Pimiento 050
Chuinua 030
Taper 1.5 | Taper 1.5
Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1
TOTAL x Plato 12.50|TOTAL x Plato 13.30
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 31: Costos indirectos de fabricacion- Primer afio
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes § Mes® | Mes10 | Mes1l | Mes12 | ANO1
Electricidad plan de produccidn 130 150 150 150 150 150 130 150 130 150 150 150 1,800
(Gas natural 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2 400
Agua 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
TOTAL 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32: Costos indirectos de fabricacion- Proyeccion de 5 afios

ANO1 [ ANO2 | AND3 | ANO4 | ANOS

Electricidad plan de produccion 1,800 1,836 1,914 1,974 2,035
(Gas natural 2400 2448 2497 2,547 2598

Aoua 1,200 1,236 1,273 1311 1.351

TOTAL 5.400 5.540 5.684 5.832 5.084

Con respecto a la mano de directa, tener en cuenta que los importes calculados estan dentro
del pago de planilla, motivo por el cual no se logran contabilizar dentro del importe o los

gastos que incluyen la elaboracion de cada platillo que brinda FoodHub.

7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Obijetivos organizacionales
Los objetivos organizacionales de FoodHub estan enfocados a la efectividad de su servicio
y la eficiencia de sus procesos a fin de construir planes que les permita cumplir sus objetivos

a corto y largo plazo.
Los objetivos organizacionales de FoodHub son:

e Ofrecer un servicio que cumplan con los estandares de calidad y salubridad
asegurando lograr las expectativas y confianza de los clientes.

e Aprovechar al maximo las herramientas digitales y redes sociales para tener ventaja
frente a su competencia y automatizar procesos de atencion al cliente.

e Llevar a cabo un programa de Onboarding que fidelice a los colaboradores y logre
retener a los talentos permitiendo una rotacion de su personal no mayor al 30%.

e Implementar incentivos salariales a sus colaboradores en relacién con el desempefio
por periodo a partir del tercer afio.

e Crear alianzas con sus socios estratégicos, proveedores, a fin de establecer los costos
de insumos, lograr el equilibrio de inventario y reducir la merma.

e Desarrollar una cultura de alimentacion consciente y habitos de reciclaje que

trasciendan en sus clientes internos y externos.
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7.2 Naturaleza de la organizacion

FoodHub estara constituido legalmente con la terminacion S.A.C (Sociedad Anonima
Cerrada). Su directorio esta constituido por los accionistas de la empresa. El capital social
estara repartido entre efectivo y bienes segin consenso. Sera considerada, en términos
econdmicos, como Pequefia Empresa con un nimero no mayor a 12 trabajadores y ventas

no mayores a 1,700 UIT’s durante los primeros 3 afios.

La estructura organizativa de la empresa sera plana ya que el trabajo sera funcional y
orientado a la productividad, esta estructura permitira tener una comunicacion mas fluida y
agilizard la toma de decisiones. Ademas, promueve mayor flexibilidad y capacidad de

adaptacion a los cambios.

7.2.1 Organigrama

Gerente

General

Especialista en Nutricion
Especialista en Sistemas

Area de
Marketing y
ventas

Area de

Operaciones

llustracion 26: Organigrama

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2 Disefio de puestos y funciones

Tabla 33: Perfil de puesto del ayudante de cocina

Datos del puesto

Puesto: Ayudante de Cocina
Area: Operaciones
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Le reporta a: Chef y jefe de operaciones

Perfil del puesto | Conocimientos

Técnico / Estudiante en gastronomia o Artes culinarias

Conocimientos basicos de gestion de seguridad en cocina

Conocimientos basicos de gestion de salubridad en cocina
e Experiencia en cocina.

Competencias

e Flexibilidad

e Adaptabilidad

Orientacion de servicio al cliente
Orientacion a los objetivos
Organizacién y puntualidad
Tolerancia al trabajo bajo presion

Funciones Segquir las instrucciones indicadas por el chef

Ayudar al chef con la preparacion de los ingredientes

Limpiar y desinfectar adecuadamente todas las areas en las
que se preparan los alimentos, antes y después de su uso.
o Identificar oportunidades de mejora y reportarlo al chef.

Empaquetar los pedidos y colocarlos en el area de despacho.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 34: Perfil de puesto del jefe de cocina

Datos del puesto

Puesto: Chef- jefe de cocina
Area: Operaciones

Le reporta a: Jefe de Operaciones

Perfil del puesto | Conocimientos

Técnico o Bachiller en cocina/ Artes culinarias.
Experiencia liderando equipos de trabajo
Conocimientos de alimentacion vegetariana y vegana.
Experiencia en gestion de cocina

Conocimientos sobre normativas de salud y calidad en
cocina.

Competencias

Comunicacion eficaz

Liderazgo

Tolerancia a la presién
Orientacion de servicio al cliente
Organizacioén y puntualidad
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Funciones e Gestionar las operaciones de cocina.

e Organizar los horarios y responsabilidades del personal de
cocina.

e Encargado de realizar el filtro de calidad de insumos y
captar nuevos proveedores.

e Realizar pronostico de costo de insumos

e Capacitar y supervisar al personal de cocina.

e Gestionar la buena imagen del restaurante y el orden de la
cocina.

e Garantizar el cumplimiento de las medidas de seguridad y
sanidad.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 35: Perfil de puesto del Gerente General

Datos del puesto

Puesto: Gerente General

Le reporta a: Accionistas

Perfil del puesto | Conocimientos

Bachiller en Administracion de Empresas o Marketing
Dominio de herramientas informaticas

Experiencia liderando equipos de trabajo
Conocimiento en Marketing digital

Competencias

Comunicacion eficaz

Alto nivel de analisis

Liderazgo

innovacion

Orientacion a los objetivos

Organizacion y puntualidad

Dirigir la empresa.

Implementar politicas y protocolos minimos exigidos segun

el rubro.

e Liderar proyectos para la maximizacion de satisfaccion del
cliente y ventas.

¢ Identificar oportunidades de mejora en la gestion de la
empresa y tomar accion.

e Asegurar la buena imagen del restaurante y el uso de las
buenas practicas.

o Responder de forma eficiente a las consultas del directorio.

Funciones

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 36: Perfil de puesto del Encargado de servicio al cliente

Datos del puesto

Puesto: Encargado de Servicio al Cliente

Area: Operaciones

Le reporta a: Gerente General

Perfil del puesto

Conocimientos

e Secundaria completa
Vocacion de servicio
e Experiencia en atencion al cliente
e Experiencia en la caja.
Competencias

Flexibilidad

Trabajo en equipo
Comunicacién eficaz
Orientacion a los objetivos
Organizacién y puntualidad

Funciones

Organizar las érdenes del dia

Atender al cliente en la recepcion

Recepcionar llamadas telefénicas

Entregar pedidos

Identificar oportunidades de mejora en la gestion de la
empresa y tomar accion.

e Asegurar la buena imagen del restaurante y el uso de las
buenas practicas.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37: Perfil de puesto del Encargado de marketing y ventas

Datos del puesto

Puesto: Encargado de Marketing y Ventas
Area: Marketing y Ventas

Le reporta a: Gerente General
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Perfil del puesto Conocimientos

e Técnico en Marketing o carreras afines

e Conocimiento de Community Management

e Creacion de contenido digital para redes sociales

e Deseable experiencia en ventas digitales.
Competencias

o Flexibilidad

e Trabajo en equipo

e Comunicacion eficaz

e Orientacion a los objetivos
e Dinamismo y Creatividad
e Innovacion

Funciones e Atencion al cliente a través de los canales digitales:
Whatsapp, Instagram, Facebook.

e Organizar los pedidos digitales y las 6rdenes.

e Crear contenido digital para las redes sociales.

e Mantener constante comunicacién con el especialista en
sistemas para el contenido en la pagina web.

e Crear indicadores semanales de volumenes de venta

e Definir promociones y establecer campafas de venta.

e |dentificar oportunidades de mejora en la gestion de ventas.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 38: Perfil de puesto del Encargado de Administracion y Gestion Humana

Datos del puesto

Puesto: Encargado de Administracion y Gestion Humana
Area: Administracion y Gestion Humana

Le reporta a: Gerente General

Perfil del puesto | Conocimientos

Bachiller en Administracion o carreras afines
Experiencia de 1 afio en restaurantes y servicio al cliente.
Dominio de Excel a nivel avanzado

Experiencia en administracion de personal
Competencias

organizacion

Capacidad de analisis

Comunicacion eficaz

Capacidad de negociacion

Liderazgo

Gestionar la contabilidad y finanzas de la empresa.

Funciones
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e Gestionar la administracion del personal.

e Encargado de la evaluacion de desempefio, contratos,
compensaciones y planilla.

e Crear indicadores financieros y proponer planes que
contribuyan a la toma decisiones.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39: Perfil de puesto del asistente de Administracion y Gestion Humana

Datos del puesto

Puesto: Asistente de Administracion
Area: Administracion y Gestion Humana

Le reporta a: Jefe de Administracion

Perfil del puesto | Conocimientos

e Estudiante de Administracion o carreras afines
e Experiencia en administracion del personal.
e Dominio de Excel a nivel intermedio.
e Conocimientos de facturacion y cobranzas.
Competencias

Organizacién

Capacidad de analisis

Comunicacion eficaz

Dinamismo

Orientacion a resultados

Brindar soporte al area.

Emitir facturas electronicas y gestionar las cobranzas.
Organizar el proceso de onboarding para el personal nuevo.
Brindar soporte al directorio y gerencia.

Identificar oportunidades de mejora en el area y proponer
acciones.

Funciones

Fuente: Elaboracion propia

7.3 Politicas organizacionales

La empresa FoodHub cuenta con conjunto de politicas organizacionales que son
consideradas entre todos sus trabajadores y respetando siempre cada una de sus normas y
responsabilidades que se tienen en cuenta para contar con un trabajo optimo para la empresa,

por lo consiguiente se logran definir de la siguiente manera:

Compromiso de los colaboradores:
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e Mantener la calidad y la elaboracion de los alimentos.

¢ No discriminar a ningun cliente, ni actuar con violencia.

e Prohibido el consumo de bebidas alcohdlicas u otros insumos prohibidos dentro del
horario de trabajo.

e Confidencialidad de las estrategias u objetivos que la empresa tenga planificado.

e Afianzar, consolidar y fidelizar la satisfaccion de los clientes.

Actos no permitidos; en este caso el personal que cometa cualquiera de estas faltas sera

desvinculado inmediatamente:

e Discriminacion ya sea ante los clientes o los mismos trabajadores.

e Favoritismo en las acciones ante algan personal o cliente.

Asimismo, todos los colaboradores contaran con una jornada de 8 horas diarias y 48
horas semanales, tendran 1 hora de refrigerio el cual no estd considerado dentro del

horario mencionado anteriormente.

Cada personal sera capacitado para cada funcion que va a realizar dentro de sus labores,

lo cual le permitira poder desarrollar sus capacidades.

Se genera el pago de todos los beneficios legales, los cuales corresponden a CTS,

ESSALUD, descanso vacacional, etc.

7.4 Gestion Humana

El capital humano es el recurso mas importante para definir el éxito de una empresa.
FoodHub propone un plan para mejorar la experiencia de trabajo de sus colaboradores a fin
de retener el talento y desarrollar nuevas competencias en cada uno de ellos. Para ello, ha
identificado los desafios frecuentes en las empresas del mismo rubro a fin de minimizar las
brechas.
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ROTACION
En el rubro de restaurantes puede

alcanzar hasta 65% anual

CRECIENTE COMPETENCIA
Nuevos competidores con propuestas

atractivas captan los talentos.

OFERTA LIMITADA DE PERSONAL
Falta de personas capacitadas y

calificacas para cubrir puestos

MIRADA CON FOCO EN PERSONAS
Mirada Unica con un conceplo de priorizar el

capital humano

llustracién 27: Desafios en la gestion humana

Fuente: Elaboracion Propia

7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccién
El responsable de estos procesos es el jefe de Gestion Humana, con el soporte del asistente
del area. Propone las herramientas mas dindmicas y eficientes para llevar estos procesos con

éxito.

Reclutamiento:

En esta primera etapa realizan una convocatoria interna dando prioridad a los recomendados
y, en caso de no encontrar a la persona cualificada, generan la convocatoria externa a través
de LinkedIn, grupos de bolsas de trabajo de Facebook y bolsas de trabajo digitales como
Bumeran especificando los requisitos y beneficios. El asistente de Gestibn Humana
selecciona los candidatos que cumplen con los requisitos y lo envia a su jefe directo para

que proceda con la siguiente etapa.
Seleccion:

Se programa entrevistas con los candidatos a través de videollamadas o presenciales, de ser
necesario, y se les explica los beneficios de pertenecer al equipo. Las etapas y herramientas
utilizadas para las entrevistas pueden variar segun las necesidades que requiera el puesto.

Para ello, definen los principales factores de atraccion del talento en el rubro.
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PRINCIPALES FACTORES DE ATRACCION

Ambiente de -
Puntualidad en bai Oportunidad de Descuento en
el pago trabajo crecimiento personal y planes de men[u.

agradable progasional

Capacitaciones

llustracion 28: Factores de atraccién

Fuente: Elaboracion Propia

Contratacion:

El jefe de Gestion Humana se encarga de enviarle los perfiles finalistas al jefe del &rea que
realizo la solicitud de personal, y este escoge a la persona mas idonea para el puesto. Para la
contratacion se solicita al candidato escogido documentos como copia de DNI, antecedentes

policiales, copia de certificados de trabajo o estudios (Segun lo requiera el puesto).
Induccion:

En la induccidn se propone un proceso de Onboarding que asegure la grata experiencia del

trabajador desde su postulacion hasta la culminacion de su contrato.

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Capacitacion:

El proceso de capacitacion consiste en facilitar, actualizar y capacitar los conocimientos

requeridos para determinado puesto.
El Journey MAp del proceso de capacitacion es el siguiente:

Tabla 40: Proceso de capacitacion

Semana Semanal |Semana 2|5emana3| Semana3 Semana 4
. Autonomia
L. . ] Medicion de
Proceso |Capacitacion| Trainee | Trainee .. para la toma
productividad .
de desiciones

Fuente: Elaboracién Propia

Motivacion:
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El equipo de FoodHub sabe que el factor motivador es importante para maximizar la
productividad de los colaboradores en la empresa. Es por ello que utiliza estrategias para
promover el desarrollo profesional y personal de cada uno de sus colaboradores. Para ello se

ha determinado dos actividades o herramientas.

Reconocimientos por logros: Cada trimestre se realizara una reunion con todo el equipo para
reconocer a los colaboradores destacados e informar los logros de periodo culminado y los
objetivos del proximo, de esta manera los colaboradores se organizan y relacionan los
proyectos de la empresa con sus metas personales para el caso de un posible ascenso o

cambio de puesto.

Incentivos: cada trabajador tiene una lista de objetivos por periodo, en caso de cumplirlos

reciben un bono que puede ser canjeado por vales o en efectivo.

Evaluacion de Desempefio:

El capital humano es el unico recurso capaz de conducir a la empresa al éxito. En base a
esto, se ha planteado un sistema de evaluacion de desempefio que tiene como fin motivar y

reconocer el desempefio excepcional de cada uno de los trabajadores.

La evaluacion de desempefio consiste en un sistema de evaluacion donde se aplican tarjetas
de reconocimiento (Que describen una conducta positiva) o tarjetas de retroalimentacion
(Que describen una conducta negativa), las mismas que suman o restan puntos y seran

evaluadas cada semestre.

Esta herramienta de medicion permite identificar las oportunidades de mejora y reconocer

el alto rendimiento y proactividad de cada uno de los colaboradores.

Los colaboradores que logren el méas alto puntaje recibirdn beneficios exclusivos y seran

considerados prioritariamente para un posible ascenso.
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Fuente:

7.4.3

Tabla 41: Tarjeta de reconocimiento

TARJETA DE RECONOCIMIENTO/ RETROALIMENTACION

Evaluado Jimena Perez
Puesto Ayudante de Cocina
Fecha 21 de junio
Evaluador Angelo Gomez
+10 -5
Reconocimiento X Ptos Retroalimentacion Ptos

Detalle del evento
Promueve la prdctica de las medidas de sanidad en la cocina con sus
compaferos.

Elaboracion Propia

Sistema de remuneracion

La remuneracion que la empresa considera para sus trabajadores estd establecida segun

detalle:

Tiene 7 trabajadores que estan en planilla:

Chef - jefe de cocina

Ayudante de cocina

Gerente General

Encargado de servicio al cliente

Encargado de marketing de ventas

Encargado de administracién y gestion humana

Asistente de administracion y gestién humana

Cada uno de ellos cuenta con un sueldo ya sea basico o superior de acuerdo a su
cargo que tiene en la empresa, asimismo se considera CTS que se le abona en los
meses de diciembre y julio de acuerdo a la Ley N°30056.

El tipo de contrato sera bajo la modalidad por necesidad de mercado, el cual el tiempo
sera por 6 meses con la variacion de ser renovable de acuerdo al desempefio que
realice durante su tiempo de contratacion cumpliendo los objetivos propuestos para
la empresa.

Se brindara 30 dias de vacaciones al momento de cumplir 1 afio dentro de la empresa,
como también el pago de las utilidades.

Las remuneraciones de los colaboradores se realizaran de forma mensual.
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Beneficios comunes de las micro y pequeiias empresas:

Descanso 15 dias por cada afio de servicios
vacacional

Jomada mdxima 8 horas diarias o 48 horas semanales

Descanso fisico

semanal

obligatorio

Descanso en Régimen laboral comin
feriados

Ilustracion 29: Beneficios comunes de las micro y pequefias empresas

Fuente: Elaboracion Propia

7.5 Estructura de gastos RRHH

La empresa FoodHub dentro de su estructura de RRHH tiene considerado los gastos por
planilla y los beneficios de acuerdo a ley; del afio 1 al 3 con 7 trabajadores, y para el afio 4
y 5 incrementaria a 8 trabajadores, este incremento se da porque se proyectan a contratar a

1 ayudante de cocina, segun detalle:
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Tabla 42: Estructura de gastos RRHH — Personal de Produccién Primer afio

Chef - Jefe de cocina
Avyudante de cocina

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 43: Estructura de gastos RRHH — Personal de Produccién Proyeccion 5 afios

Chef - Jefe de cocina
Ayudante de cocina

Fuente: Elaboracion Propia

77



Tabla 44: Estructura de gastos RRHH — Personal de Administracion y ventas Primer afio

ANO1
Remu Remu Total
Preoperativo Nro de Basica Basica |ESSALUD|Gratificacion CTS .
Planilla
Mensual | Mensual
Nro de L r
. Basica por| Subtotal | Trabajadores 1}0 Sub-Total Mes Anual Anual Aiio 1
Trabajadores Mes trabajador

Gerente General 0 1 1,500 1,500 135 1,635 750 22,005

Encargado de servicio al cliente 0 1 Q30 230 84 1.014 465 13,643

Encargado de marketing de ventas 1 Q30 Q30 1 Q30 930 84 1.014 465 13,643

Encargadoe de administracion y gestion humana 0 1 030 930 84 1.014 465 13,643

Asistente de administracion y gestion humana 1 Q30 Q30 1 Q30 930 84 1.014 465 13,643

TOTAL 2 1.860 1.860 5 5.220 5.220 470 5.690 2.610 76.577
Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 45: Estructura de gastos RRHH — Personal de Administracion y ventas Proyeccion 5 afios
Cantidad personal % Incremento Remuneracion Total Planilla

Aifio 2 Afo 3 Aiio 4 Afio 5 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Aifio 5 Afio 2 Afio 3 Aifio 4 Afo 5

Gerente General 1 1 1 1 0% 3% 4% 3% 22 005 22,665 23572 24,750

Encargado de servicio al cliente 1 1 1 1 0% 3% 4% 3% 13,643 14,052 14,614 15,345

Encargado de marketing de ventas 1 1 1 1 0% 3% 4% 3% 13,643 14,052 14,614 15,345

Encargado de administracion y gestion humana 1 1 1 1 0% 3% 4% 3% 13,643 14,052 14,614 15,345

Asistente de administracion y gestion humana 1 1 1 1 0% 3% 4% 5% 13,643 14,052 14,614 15,345

TOTAL 5 5 5 5 76,577 78.875 82,030 86.131

Fuente: Elaboracion Propia
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El gasto anual por planilla de los trabajadores da un total de S/.108,491 para el primer afio,
a partir del 3er afio se tendré un incremento de 3%, 4% y 5%, lo cual generara el incremento
de S/. 110,437, S/. 129,373y S/ 151,067 respectivamente, dichos importes calculados logran
incluir el pago por ESSALUD, CTS, GRATIFICACION, SEGURO LEY.

8 PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

FoodHub ha elaborado su andlisis financiero, contemplando los siguientes supuestos:

a) Las ventas se realizan al contado

b) El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos,
bienes o servicios adquiridos para la venta.

c) Elaporte de los socios inversionistas serd de 20% el cual es en partes iguales.

d) El andlisis financiero esta en soles.

e) El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el
tiempo. El primer afio se analiza mensualmente, del afio 2 al afio 5 anual, y a partir
del afio 6 se asume que el flujo de caja crecera a una razon de la tasa de inflacion

f) Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del régimen
laboral en que se encuentren.

g) Trabajadores estan en régimen laboral Pequefia Empresa por tanto estaran afiliados
a ESSALUD.

h) Los trabajadores que se incorporen después del afio uno recibe la misma
remuneracion que sus colegas mas antiguos de la misma categoria.

i) Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

j) El financiamiento requerido serd solicitado a una entidad financiera en un 30%
respecto a la inversion requerida.

K) El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los
ingresos netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1.

I) Elimpuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus
respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

m) Las ventas aumentas en 10% a partir del segundo al quinto afio de operaciones.

n) El aumento de la energia eléctrica anual es 3,12% segin OSINERMIG.

0) Lainflacion que se usa es del 2% anual segun el BCR.

79



8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) Depreciacion y amortizacion

Para el inicio de operaciones de FoodHub, se necesitara S/. 22,110.00 soles como inversion inicial, de los cuales el 41.75% equivale al total de

activos fijos (tangibles) y para el total de activos intangibles el 6.78% de los cuales se detallan en los siguientes cuadros:

Tabla 46: Inversion de activos tangibles

Precio Unitario

Subtotal (sin

Afecto a

Fuente: Elaboracién Propia

Se necesitard s/. 12, 631 soles para los activos fijos y en el siguiente cuadro se muestra la deprecacion de estos:

Descripcion (sin IGV) Cantidad IGV) ICV IGY Soles|Total pagado

Laptop 1,335 2 2,670 51 481 3.151
Cocina Industrial 1,695 1 1,695 S1 3035 2,000
Horno 1,017 1 1,017 SI 183 1,200
Refrigeradora Q32 1 932 51 168 1,100
Juego de cubierfos 100 =) S00 51 o0 590
Lawvawvajillas 50 1 a0 SI a 59
Escoba 5 1 5 51 1 9]
Recogedor 5 1 5 51 1 ]
Termometro Infrarojo 85 1 85 51 15 100
Sarten 42 5 212 SI 38 250
Juegos de Ollas 120 2 240 51 43 283
Gel desinfectante 17 5 85 51 15 100
Tabla para picar 17 3 51 51 a 60
Rallador 19 2 39 SI 7 46
Balanza para alimentos 38 1 38 51 7 45
Espatulas 30 5 148 51 27 175
Peladores 13 4 51 SI a 60
Escritorios de oficina 169 5 B47 51 153 1000
Mhesas de trabajo de metal 339 2 578 51 122 s00
Estantes de metal para almacen 424 2 347 51 153 1000
Sillas ergondimicas 85 6 509 51 a2 a00

Total Tangibles 10,704 1.927 12,631
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Tabla 47: Inversion de activos tangibles — Depreciacién

L Vida Util | Depreciacion Dep.
Descripcion Total pagado Afios Anual (S/) |Mensual (S/)
Laptop 3,151 25% 4 668 56
Cocina Industrial 2,000 10%% 10 169 14
Horno 1,200 10% 10 102 8
Refrigeradora 1,100 10%g 10 03 8
Juego de cubiertos 590 10% 10 50 4
Lavawajillas 59 10%% 10 5 1]
Escoba 6 10%% 10 1 0
Recogedor 1] 10%0 10 1 o
Termometro Infrarojo 100 10%% 10 3 1
Sarten 250 10%% 10 21 2
Juegos de Ollas 283 10%0 10 24 2
Gel desinfectante 100 10%% 10 g 1
Tabla para picar 60 10%0 10 5 o
Rallador 46 10% 10 4 0
Balanza para alimentos 45 10%% 10 4 1]
Espatulas 175 10% 10 15 1
Peladores 60 10%c 10 3 0
Escritorios de oficina 1,000 10% 10 B85 7
Mesas de trabajo de metal 800 10% 10 68 1]
Estantes de metal para almacén 1,000 10%g 10 85 7
Sillas ergonomicas 600 10%0 10 51 4
Total Tangibles 12,631 1.471 123

Fuente: Elaboracién Propia

Es preciso sefialar que las operaciones se llevaran a cabo de forma presencial, por lo que se necesitan seguir los protocolos establecidos por el
MINSA para proteger la salud y la vida de todos los usuarios. Se muestran los articulos necesarios antes mencionados (Ver tabla 38 y 39) para

el comienzo del proyecto. Por otro lado, se observan en los siguientes cuadros el activo intangible (pagina web) y su amortizacion:
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Tabla 48: Inversién de activos intangibles

Descripcion Precio Unitario (sin IGV) | Cantidad | Subtotal (sin IGV) |Afecto a IGV |IGV Soles | Total pagado
Pigina Web 1.271 1 1.271 s1 229 1,500
Total Intangibles 1,271 220 1,500
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 49: Inversidn de activos Intangibles - Amortizacion
Descrincion | ot Vida Util | Amortizacién i::;:ﬂ
escripct pagado Aiios | Amual (5) | 7O
Pigina Web 1,500 20% 3 254 21
Total Intangibles 1.500 254 21

Fuente: Elaboracién Propia
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8.3  Proyeccion de ventas
Conforme a lo mencionado anteriormente en la proyeccion de la demanda (ver Tabla 15), se
estimd los precios para sus productos ofrecidos para los proximos 5 afios de acuerdo al tipo

de plato que se va ofrecer (Criollos — Saludables).

Tabla 50: Precio de venta unitario

MENU ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS

Arroz con pollo 11.00 11.22 11.44 11.67 11.91

Pollo al rocoto 13.00 13.26 13.53 13.80 14.07
Estofado de pollo 12.00 12.24 12 48 12.73 12 .99

Pollo a la olla 14.00 14 28 14.57 14. 86 15.15
Escabeche de pollo 14.00 14.28 14.57 14.806 15.15
Ensalada de quinua con pechuga 20.00 2040 20.81 2122 21.65
Ensalada de langostinos 21.00 21.42 21.85 2229 22.73

Fuente: Elaboracién Propia

Los precios generan un margen del 30% de ganancia en los menus criollos y, por otro lado,
en los productos saludables se obtendran una ganancia del 60%. Cabe resaltar que también

se demuestran la cantidad de unidades vendidas en el siguiente cuadro:

Tabla 51: Unidades vendidas

MENU ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS

Arroz con pollo 3.785 4.164 4.580 5,038 5,542

Pollo al rocoto 4,625 5,087 5.5946 6,155 6,771
Estofado de pollo 2.823 3.105 3415 3.757 4.133

Pollo a la olla 2.823 3.105 3 415 3.757 4.133
Escabeche de pollo 1,922 2114 2. 325 2. 558 2 814
Ensalada de quinua con pechuga 2. 823 3. 105 3 415 3. 757 4. 133
Ensalada de langostinos 22,022 24 224 26,647 20,311 32,242
TOTAL 40,821 44,904 49_304 54,333 50.767

Fuente: Elaboracién Propia

Y, por ultimo, se indican la proyeccion de ventas (precio x cantidad) expresado en soles de

los siguientes 5 afios:

Tabla 52: Ventas con IGV

MENU ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS

Arroz con pollo 41,635 46,714 52,414 S8.808 65,083

Pollo al rocoto 60,119 67,453 75.682 84,015 Q5 275

Estofado de pollo 33,872 38,005 42 641 47 844 33,681

Pollo ala olla 30,518 44 330 40 748 55.818 62,627

Escabeche de pollo 26,905 30,188 33,871 318,003 42 639

Emnsalada de quinua con pechuga 56,454 63,341 71,069 79,730 20 468
Ensalada de langostinos 462 462 | 518.882 | s82.186 | 633,213 | 732.005
TOTAL 720.965 | 808,923 | 907,611 [1.018.340]1.142,577

Fuente: Elaboracién Propia
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Considerando que las ventas anuales aumentaran en 10% desde el segundo afio hasta el quinto afio, se estima que en el primer afio se venderan

40,821 mends y que se obtendrd una ganancia total de 720,965 soles. Asimismo, el plato principal segun la proyeccion dentro de los 5 afios es

la Ensalada de langostinos, como también el plato menos solicitado es el Escabeche de pollo.

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

En las siguientes tablas se observan los costos por cada plato producido en cada categoria del proyecto, cabe resaltar que se obtiene un mayor

margen de ganancia en la categoria saludable:

Tabla 53: Platos Criollos — Costo por plato

ARROZ CON POLLO POLLO AL ROCOTO ESTOFADO POLLO POLLO A LA OLLA ESCABECHE DE POLLO
INGREDIENTE COSTO S/.|[INGREDIENTE COSTO S/.|[INGREDIENTE COSTO S/. | INGREDIENTE COSTO S/.|[INGREDIENTE COSTO S/.
Aceite Vegetal *[Aceite Vegetal *|[Aceite Vegetal * | Aceite Vegetal *|[Aceite Vegetal *
Pollo muslo 1.50|Pollo muslo 5.00|Pollo muslo 1.50|Pollo muslo 1.50|Pollo muslo 1.50
Cebolla Roja 0.50{Queso 0.30|Cebolla Roja 0.50|Cebolla Roja 0.50[{Cebolla 50
Pasta de Ajo 0.50|Pimiento 0.30]|Pasta Ajo 0.50|Pimiento rojo 1.50|Yuca 1.50
Pasta Aji Amarillo| 0.50|{Cebolla Chica 0.50)Pasta Afi Amarillo 0.50| Tomate 0.50{Tomate 0.50
Culantro liguiado 0.50]Sal 0.10{Pasta aji especial 0.50|Diente de ajo 0.40|Driente de ajo 0.40
Sal 0.10{Comino 0.10| Tomate 0.50|Vinagre 0.50({Vinagre 0.50
Pimienta 0.10]|Taza de leche 0.10]Sal 0.10]Sillao 0.20]5illao 0.20
Comino 0.10{Limon 0.10|Pimienta 0.10|Pimienta 0.20{Pimienta 0.20
Arroz 1.00|Mani tostado 0.10|Comino 0.10|Aji panca 0.50[{Aji panca 0.50
Choclo desgranad) 0.30{Huevo 0.30|Alverjas Peladas 0.30|Aji amarillo 0.50[{Ajfi amarillo 0.50
Alverjas Peladas 0.30|{Papas 0.50]|Zanahoria 0.30|Condimentos 0.30|Condimentos 0.30
Zanahoria 0.30{Rocoto 0.30|Hongos Laurel 0.50|Arroz 0.80[Arroz 0.80
Pimiento 0.50 Papa amarilla 0.50|Papa amarilla 0.50{Papa amarilla 0.50
Taper 1.5 Arroz 1.00|Zanahoria 0.30|{Zanahoria 0.30
Taper 1.5|Taper 1.5|Taper 1.5|Taper 1.5|Taper 1.5
Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1|{Bolsa de papel 1
TOTAL x Plato 10.20| TOTAL x Plato 10.20|TOTAL x Plato 92.40|TOTAL x Plato 10.70| TOTAL x Plato 10.70

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 54: Platos Criollos — Costo por plato

ENSALADA DE QUINUA CON PECHUGA

ENSALADA DE LANGOSTINOS

INGREDIENTE COSTO 5/. | INGREDIENTE COSTO S/,
Aceite Vegetal Aceite Vegetal

Pechuga 5.00|Langostinos .00
Cebolla Roja 0.50[Aguacates 1.30
Pasta de Ajo 0.50|Lechugas largas 1.20
Pasta Aji Amarillo 0.50|Tomate 030
Culantro liquiado 0_50|Vinagre 0.20
Sal 0.10|Aceite de oliva 0.70
Pimienta 0.10]|5al 0.10
Comino 0_10|Pmmienta negra 0.10
Arroz 1.00|Oregano 0.30
Chocle desgranad 0.30|4ji panca 0.30
Alverjas Peladas 0.30|A=ucar 0.30
Zanahoria 030 Arro=z 1.00
Pimiento 0.50

Quinua 0.30

Taper 1.5|Taper 1.5
Bolsa de papel 1|Bolsa de papel 1
TOTAL x Plato 12.50[TOTAL x Plato 13.30

Es preciso sefialar que el costo de ventas por cada plato producido se basa segun los precios de los proveedores y también consideran los gastos

administrativos (costos directos e indirectos) y de ventas segun los supuestos antes mencionado:
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Tabla 55: Costo Total

MENU AND 1 ANO?2 ANDO 3 | ANO4 | ANO S

Arroz con pollo 32,930 36,947 41 454 46 512 52,186

Pollo al rocoto 47 170 52925 50 381 66 626 T4 754
Estofado de pollo 26.533 29 770 33 402 37.478 42 050

Pollo a la olla 30,203 33 888 38,022 42 661 47 . 865
Escabeche de pollo 20,563 23 072 25 BR7 20 045 32 588
Ensalada de gquinua con pechuga 35 284 30 588 44 418 49 B37 55,917
Ensalada de langostinos 202 893 328,625 368 718 413701 464,173
TOTAL 485.575 544.815 | 611.283 | 685,859 769,534

Fuente: Elaboracién Propia

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 56: Otros materiales

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

Electricidad plan de produccion 1800 1.856 1.914 1.974 2.035
(Gas natural 2,400 2,448 2,497 2547 2,598

Agua 1,200 1.236 1,273 1.311 1,351

TOTAL 5.400 5.540 5.684 5,832 5,084
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Tabla 57: Gastos aplicados

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Alquiler de local 24000 24 480 24,970 25460 25078
Agua 600 612 624 637 649
Electricidad 1,200 1,224 1,248 1,273 1,299
Internet + teléfono fijo 972 001 1.011 1.031 1.052
Lineas moviles 1,200 1,224 1,248 1,273 1,200
Materiales oficina 960 979 999 1.019 1,039
Pasarela de pagos 3.600 3.672 3,745 3,820 3,897
Servicio Contahle 1,200 1.224 1248 1,273 1,299
Publicidad Marketing 24700 25,194 25 698 26212 26,736
Uniformes (3) 720 734 749 764 779
Implementos de bioseguridad{mascarillaz(4/30) + alcohol(37) 1,800 1,836 1,873 1,910 1,948
Tot. Gastos afectos a IGV 60,952 62171 63.414 | 64.683 | 65976

Fuente: Elaboracion Propia

8.5 Calculo del capital de trabajo

Se determind la inversion de capital de trabajo total siendo la suma de S./40,599 contemplando la siguiente informacion:

Activo fijo: se determin6 como el costo total los activos fijos tangibles mas activos intangibles.

Gastos Pre operativos: es el monto total de personal; que se encargard de condicionar el local alquilado con un mes anticipado de iniciar

operaciones.

Capital de trabajo: han determinado el 60% del primer mes de los costos totales de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la

venta.
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Tabla 58: Flujo de caja operativo

Flujo de Caja Operativo

- Activo fijo 14,130
- Gastos pre operativos 4,358
- Capital de trabajo 22,110
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos

Fijos

ACTIVO FIJO TOTAL 40,599

Fuente: Elaboracion Propia

Este capital se obtuvo mediante los insumos necesarios para el inicio de operaciones y los

gastos preoperativos necesarios para la viabilidad del proyecto.

8.6  Estructura y opciones de financiamiento

Basado en el monto total de inversion de S./40,599 necesario del proyecto, y el aporte de los

accionistas es del 70% y el 30% sera financiado con una entidad bancaria.

El Banco BBVA CONTINENTAL otorgard un préstamo comercial con las siguientes

caracteristicas.

Por su lado el cronograma de pagos se caracteriza de la siguiente manera: cuotas mensuales

iguales y constantes (método francés), con una TEA del 45.67% y un plazo a 12 meses con

un importe de S./12,180.

Tabla 59: Financiamiento Externo

PRESTAMO

Monto 12,1580
TEA 45.67%
TEM 3.18%
Seguro desgravamen anual 0.50%
Seguro desgravamen mensual 0.04%
TCEA 46.17%
TCEM 3.21%
Plazo (meses) 12
Cuota 1,239

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 60: Cronograma de Pagos

Fuente: Elaboracion Propia

CRONOGERAMA DE PAGOS
MES Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
SALDO 12,180 11,332 10,457 9554 8.621 7.659 6,666 5.641 4,583 3,491 2.364 1.201
AMORT. 848 875 903 932 962 903 1.025 1.058 1.002 1,127 1.163 1.201
INTERES 301 364 336 307 277 246 214 181 147 112 76 30
CUOTA 1,239 1,239 1,239 1.239 1,239 1,239 1,239 1,239 1,239 1,239 1,239 1,239
EFI 115 107 a1 82 73 63 e 43 33 22 11
Periodo Saldo de deuda (5/) | Amortizacion | Interés (5/) Cuota (5/)
1 12,179 65 12.179.65 2,601 58 14 87123
2 0.00 000 0.00 0.00
3 0.00 0.00 0.00 0.00
4 0.00 0.00 0.00 0.00
5 0.00 0.00 0.00 0.00
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8.7 Estados Financieros (Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

Se detallaron la estructura del balance general para los siguiente 5 afio de operaciones, cabe resaltar que se obtuvo en cuenta todos los activos y

pasivos correspondientes para asumir el pago a la entidad financiera y seguir con un margen de ganancia.

Tabla 61: Estado de Ganancias y Pérdidas del Primer Afio

Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes® | Mes10 | Mes11 | Mes12 | ANO1
Ventas 46375 | 53.840 | 30027 | 37.061 | 60373 | 52611 | 36.732 | 683502 | 46005 | 52.046 | 57.767 | 57.767 | 610,087
Personal area de
operaciones 2304 | 2304 | 2304 | 2304 | 2786 | 2304 | 3356 | 2304 | 2304 | 2304 | 2786 | 3336 | 30713
Costo operativo 31,610 | 36660 | 27437 | 25053 | 40072 | 35831 | 25124 | 46,547 | 31380 | 36,024 | 30267 | 30267 | 416,081
UTILIDAD BRUTA 12,461 | 14876 | 10,187 | 9704 | 16,615 | 14477 | 8253 | 10742 | 12,402 | 14,618 | 15714 | 15144 | 164,103
Personal de
Administracién v Ventas 5700 | s700 | s790 | 5790 | 7005 | 5700 | 8635 | 5700 | s700 | s700 | 7005 | %635 | 70977
Gastos de Admmistracion v
Ventas 6374 | 2730 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 51.654
Depreciacion v
amortizacién 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 1,725
UTILIDAD OPERATIVA | 154 | 6113 2 484 | 5121 | 4288 | 4780 | 9553 | 2214 | 4430 | 4220 | 2111 | 33037
Gastos Financieros 301 364 336 307 277 246 214 181 147 112 76 30 2,602
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS 238 5840 | 338 701 4844 | 4042 | 4005 | 0372 | 2066 | 4317 | 4144 | 2072 | 30,345
Impuesto a la Renta 70 1,725 -100 233 1420 | 1192 | -1473 | 2,765 610 1274 | 1223 611 8,052
UTILIDAD NETA 168 | 4124 | 238 | 558 | 3415 | 2.850 | 3521 | 6.607 | 1457 | 3044 | 2922 | 1461 | 21,303

Fuente: Elaboracién Propia
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A continuacion, se detallan los gastos y ventas destinadas al inicio de operaciones, lo cual permitira tener ingresos sostenidos y crecientes a

partir del mes 5 del inicio de operaciones. Asi mismo, consideran un impuesto a la renta del 29.5% seguln la vigencia descrita en la SUNAT

(Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria).

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 62: Estado de Ganancias y Pérdidas — Proyeccion 5 afios

AND1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Venfas 610,087 | 685,528 | 760,162 | 863.000 | 068286
Personal area de
operaciones 30713 | 30713 | 30362 | 46.143 | 63,736
Costo operativo 416,081 | 466,403 | 522,853 | 586,179 | 657.210
UTILIDAD BRUTA 164,103 | 188.411 | 215.046 | 230.677 | 247.331
Perzonal de
Administracién v Ventas 77777 | 77.777 | 80,075 | 83230 | 87331
Gastos de Administracion v
Ventas 51,654 | 52.687 | s53.741 | 54816 | 55012
Depreciacion v
amortizacién 1,725 1.725 1.725 1.725 1.725
UIILIDAD OPERATIVA | 44 447 | 356222 | 80405 | 90.906 | 102,363
(zastos Fmancieros 2,602 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS 30.345 | 56222 | 80405 | 90,0906 | 102.363
Impuesto a la Renta 8052 | 16.585 | 23.720 | 26.817 | 30.197
UTILIDAD NETA 21.203 | 30,636 | 56.686 | 64.080 | 72.166
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Tabla 63: Analisis Vertical y Horizontal

ANOD 1 AN ARNO2 AV AH ANO 3 AN AH ANO4 AN AH ANO5
Ventas 610,987 100% 685,528 100% 12% 769,162 100% 12% 863,000 100% 12% 968,286
Personal area de operaciones 30,713 5% 30,713 4% 0% 30,362 4% 1% 46,143 5% 52% 63,736
Costo operativo 416,081 68% 466,403 B68% 12% 522,853 B68% 12% 586,179 B68% 12% 657,219
UTILIDAD BRUTA 164,193 27% 188,411 27% 15% 215,546 28% 15% 230,677 27% T% 247,331
Personal de Administracidn y Ventas 77977 13% 77777 11% 0% 80,075 10% 3% 83,230 10% 4% 87,331
Gastos de Administracion y Ventas 51,654 B% 52,687 8% 2% 53,741 7% 2% 54,816 6% 2% 55,912
Depreciacion y amortizacion 1,725 0% 1,725 0% 0% 1,725 0% 0% 1,725 0% 0% 1,725
UTILIDAD OPERATIVA 33,037 5% 56,222 8% 0% 80,405 10% 43% 90,906 11% 13% 102,363
Gastos Financieros 2,692 0% 0 0% -100% 0 0% #D/o! 0 0% #iDIv/o! 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 30,345 5% 56,222 8% 85% 20,405 10% 43% 90,906 11% 13% 102,363
Impuesto a la Renta 8,952 1% 16,585 2% 85% 23,720 3% 43% 26,817 3% 13% 30,197
UTILIDAD NETA 21,393 4% 39,636 6% 85% 56,686 7% 43% 64,089 7% 13% 72,166

Fuente: Elaboracién Propia

De los resultados se concluye que la Utilidad Neta frente a las ventas dentro de la proyeccién de 5 afios se obtiene un resultado positivo que se

incrementa cada afio en esto influye que a partir del segundo afio no haya gastos financieros. y se observa que la Utilidad Operativa se incrementa
positivamente afio a afio.
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Tabla 64: Flujo de Libre disponibilidad — Primer Afio

Concepto MesO | Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mesd | Mes10 | Mes1l | Mes12 | ANO1
Ventas 46,375 | 33,840 | 30027 | 37961 | 60373 | 32611 | 36732 | 68,302 | 46,005 | 52046 | 37767 | 57767 | 610,987
Costo de produccién 31,610 | 36,660 | 27437 | 25053 | 400972 | 35831 | 25,124 | 46,547 | 31380 | 36,024 | 30267 | 30267 | 416,081
Personal area producciin 2304 | 2304 | 2304 | 2304 | 2786 | 2304 | 3356 | 2304 | 2304 | 2304 | 2786 | 335 | 30713
Utilidad Bruta 12461 | 14,876 | 10187 | 9,704 | 16,615 | 14477 | 8253 | 10,742 | 12402 | 14,618 | 15714 | 15144 | 164,193
Personal de Administracion v Ventas 5,790 | 5790 | 5790 | 5790 | 7,085 | 5790 | 80633 | 5790 | 5790 | 3,700 | 7005 | 8635 | 7171
Gastos de administracion v ventas 6374 | 2730 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 516%4
Depreciacion y amortizacion de infangibles 14 14 14 14 14 14 14 144 144 144 144 14 1,725
Utililidad Operativa (EBIT) 14 | 6213 -2 484 | 5121 | 4288 | 4780 | 9553 | 1214 | 4430 | 4220 | 201 | 3087
-Impuesto a la renta 811 013 698 660 087 862 614 1082 | 733 827 §80 §78 0,039
+ depreciacion v amortizacion dz intangibles 14 144 14 14 14 14 14 144 144 144 144 14 1,725
Flujo de Caja Operativo S14 | 5442 | 556 | -L001 | 4277 | 3570 | 5251 | 8614 | 1,623 | 3,746 | 3475 | 1377 | 24,803
- Activo fijo -14,130
- (Gastos preoperativos -4,358
- Capital de trabajo -22,110 -35,339
Ingreso por crédito fiscal IGV dz Activos Fijos 1,510 083 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2,496
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) 40,500 | 907 | 6427 | 556 | -LOO1 | 4277 | 3570 | 5251 | 8614 | 1623 | 346 | 3475 | 1377 | 3.0

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 65: Flujo de Libre disponibilidad — Proyeccion 5 afios

Concepto MesD | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Ventas 610,987 | 685,528 | 769152 | Ba3.000 | 968286
Costo de produccion 416,081 | 466,403 | 322 853 | 386,179 | 657219
Personal drea produccion 30,713 30,713 30,362 | 46,143 63,736
Utilidad Bruta 164,193 | 188411 | 215946 | 230,677 | 247331
Personal de Administracion v Ventas 71,777 71,777 80,075 23,230 87,331
(Gastos de administracion v ventas 51,654 52,687 33,741 54,816 35,912
Depreciacion v amortizacion de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Utililidad Operativa (EBIT) 33,037 | 56,212 80,405 | 90,906 | 102363
-Impuesto a la renta 0,030 16,372 23,720 26,817 30,197
+ depreciacion v amortizacion de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Flujo de Caja Operativo 24,803 | 41,574 | 58,411 65,814 73,801
- Activo fijo -14.130 0
- (Gastos preoperativos -4,358
- Capital de trabajo -22.110 | -33,339 | -39 874 | 44,739 | -50,197 | 192 450
Ingreso por credito fiscal IGV de Activos Fijos 2,496 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) -40,500 | -8.240 1,700 13,672 15,617 | 266,350

Fuente: Elaboracién Propia

Como podemos apreciar, los flujos de caja de la demanda proyectada disminuyen; por ende, se proyecta un monto en negativo en el primer afio,
ya que se obtuvo flujo de cajas mensuales negativos en algunos meses. Por otro lado, en los siguientes afios los flujos de cajas son positivos,
determinado la viabilidad y rentabilidad del proyecto antes descrito, en el caso del primer afio que se tiene saldos negativos se podria plantear

que este sea cubierto por sus mismos socios o de ser el caso equilibrar el capital de trabajo minimizando asi la posibilidad de requerir un préstamo
adicional.
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Dicha decision sera tomada en la junta de accionista que FoodHub ha planteado tener de forma trimestral.

TIR (FCLD): 47.71%
VPN: 57,197

8.8  Flujo Financiero

Tabla 66: Flujo de Efectivo — Primer afio

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 MesO | Mes10 | Mes1l | Mes12 | ANO1
Ventas 46,375 | 53,840 | 39027 | 37.961 60373 | 52,611 36,732 | 68592 [ 46,095 | 52946 | 57767 | 57,767 | 610,987
Costo de produccion 31,610 | 36.660 | 27437 | 25053 | 40072 | 35831 25,124 | 46.547 | 31,380 | 36,024 | 39267 | 39,267 | 416.081
Personal area produccion 2,304 2,304 2,304 2,304 2,786 2,304 3,356 2,304 2,304 2,304 2,786 3,356 30,713
Utilidad Bruta 12,461 | 14.876 | 10.187 9,704 16.615 | 14.477 8,253 10,742 | 12,402 [ 14,618 | 15714 | 15144 | 164.193
Personal de Administracion y Ventas 5,790 5,790 5,790 5,790 7,005 5,790 8.635 5,790 5,790 5,790 7,005 8.635 11,377
Gastos de administracion v ventas 6.374 2,730 4,255 4,255 4,255 4,255 4,255 4,255 4.255 4.255 4,255 4,255 51,654
Depreciacion v amortizacion de intangibles 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 1,725
Utililidad Operativa (EBIT) 154 6,213 -2 -484 5121 4,288 -4,780 9,553 2.214 4.430 4,220 2,111 33.037
-Impuesto a la renta 811 915 698 660 087 862 614 1,082 735 827 880 878 0.959
+ depreciacion v amorfizacion de intangibles 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 1,725
Flujo de Caja Operativo -514 5,442 -556 -1,001 4,277 3,570 -5,251 8.614 1,623 3.746 3475 1,377 24,803
- Active fijo -14.130
- Gastos preoperativos -4.338
- Capital de trabajo -22.110 -35,539
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 1,510 083 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2,496
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) -40,599 997 6,427 -556 -1,001 4,277 3,570 -5,251 8.614 1,623 3.746 3475 1,377 -8.240
+ Préstamos obtemido 12,180
-Amortizacion de la deuda 848 875 203 932 2 003 1,025 1,058 1,092 1,127 1,163 1,201 12,180
- Interés de la deuda 391 364 336 307 246 214 181 147 112 76 39 2,602

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 115 107 09 a1 2 73 63 53 43 33 22 11 794

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCNI) -28.419 -127 5,296 -1,696 -1,149 3,120 2,404 6,427 7.429 427 2.540 2,258 149 -22,317

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 67: Flujo de Efectivo — Proyeccion 5 afios

Concepto Mes0 | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANOM ANOS

Ventas 610987 | 685 528 [ 769 162 | 863 000 068 286
Costo de produccion 416,081 | 466,403 | 522 853 | 386,179 657,219
Personal drea produccidn 30,713 30,713 30 362 46,143 63.736
Utilidad Bruta 164,193 | 188,411 | 215,946 | 230,677 | 247.331
Perzonal de Administracion v Ventas 77777 77777 80,075 83 230 87331
(Gastos de administracion v ventas 51.654 52.687 53.741 54 816 55 912
Diepreciacion v amorfizacion de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Utililidad Operativa (EBIT) 33.037 56,222 80,405 90,906 102,363
-Impuesto a la renta Q9509 16372 23 720 26 817 30,197
+ depreciacion v amoriizacion de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Flujo de Caja Operativo 24_.803 41,574 58.411 65.814 73.801
- Activo fijo -14.130 0

- Gastos preoperativos -4, 358

- Capital de trabajo -22.110 -35 . 530 -390 874 -44 730 -50,197 102 450
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 2,496 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) -40.500 -8.240 1.700 13.672 15.617 266,350
<+ Préstamos obtenido 12,180

-Amortizacion de la deuda 12,180 0 0 0 0

- Interés de la deuda 2.692 0 0 0 0

+ Ezscudo fiscal de los intereses (EFT) 794 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCINI) -28.419 | -22.317 1.700 13.672 15.617 266,350

Fuente: Elaboracion Propia

Es preciso sefialar que por invertir 28,419 el proyecto daria al inversionista una rentabilidad promedio anual del 20.80%,

oportunidad exigida, adicionalmente recibiria 72,093 expresados en términos del afio 0.

VPN: 72,903

TIR: 49.74%

que es el costo de
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital

Tabla 68: Accionistas

A e e P““::“]E 5
Dicgo 20% 5684
Karina 20% 5684

Tair 20% 5684
Dinna 20% 5684
Johanna 20% 5684
Total 100% | 28410

Fuente: Elaboracion Propia

Basados en la informacion de la tabla anterior, se utilizara el método CAPM el cual sirve

para determinar la tasa de rentabilidad requerida para un activo que forma parte del portafolio

de inversiones, el COK es la tasa de retorno que espera el inversionista por parte del proyecto

lo cual para FoodHub suméandole el riesgo pais se obtiene como resultado 20.80%.

Tabla 69: Calculo WACC

Fuente: Elaboracién Propia

Sf .. . % .. o WACC

Participacion | Participacion | Costo
Financiamiento Terceros/entidades bancarias 12,180 30.00% 32.553% | 9.76%
Financiamiento Acclonistas 28419 70.00% 20.80% | 14.56%
Inversion Total 40,5900 100.00% 24.32%
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A través del método mencionado y de las variables descritas, se determin6 que la WACC es
de 24.32%, la cual se calcul6 con los aportes de los accionistas, el préstamo del banco y el

costo que representa: COK y tasa de interés por el préstamo.

8.10 Indicadores de rentabilidad
En andlisis de rentabilidad, la empresa FoodHub considero los resultados obtenidos en su
VAN y en su TIR, tomando en cuenta que para determinar estos factores se generd

antes el flujo de caja correspondiente para tener una vision positiva para el negocio.

De acuerdo a lo mencionado el VAN obtenido en el plazo de los 5 afios de proyeccion

propuestos fue el siguiente:

Tabla 70: Valor Presente Neto

VALOR PRESENTE NETO
VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 57,197
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 72,903

Fuente: Elaboracion Propia

Como se pudo observar los resultados brindan que la propuesta del negocio es viable lo cual
es positivo para el plan generado, ya que la VAN (FCLD) es S/ 57,197, lo que significa que
el dinero invertido es superior a la tasa COK estimada lo que nos indica que el proyecto es

viable y rentable, con generacién de valor para los accionistas.

Por otro lado, el VAN (FCNI) es S/ 72 ,903, lo que significa que el dinero invertido es
superior a la tasa WACC estimada lo que nos indica que el proyecto es viable y rentable,

con generacion de valor para inversionistas (accionistas + financista externo).
Asimismo, en referencia de la TIR de la empresa FoodHub obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 71: TIR

TIR

TIR FCLD 47.71%

TIR FCNI 49.74%

Fuente: Elaboracion Propia
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Los resultados de la TIR reflejan que el proyecto planteado es viable y aceptable, porque los
porcentajes de la TIR (FCLD) es 47.71% y la TIR (FCNI) es 49.74% lo que significa en las
tasas de retorno del proyecto se encuentran por encima de la tasa COK y WACC,
propiamente dicho. Es decir, genera un valor adicional para los accionistas y los

inversionistas.

8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Andlisis de sensibilidad

En el andlisis de sensibilidad FoodHub tomo los resultados del COK y WACC ello ante los
resultados de VPN FCLD y VPN FCNI, asimismo plantearon las siguientes interrogantes

para poder generar la evaluacion correspondiente:

1).-Cuénto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI= 0).

Interprete resultados.

En el siguiente planteamiento para que nuestro VPN FCNI sea 0, la TIR para el negocio
tendré que ser de 47.71%, lo cual se puede decir que de cierta forma el riesgo sera asumido

sobre la inversion que se planted.

2).-Cuénto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN FCLD =

0) Interprete resultados.

En la interrogante mencionada el WACC para FoodHub tendra que estar dentro del limite
de 24.32%, ello permite tener un reflejo que si este dato estd mas cerca al 0 se tendra un

mayor riesgo para el negocio propuesto en su capital propuesto.

Por cada sol posterior invertido al punto de equilibrio el inversionista genera una ganancia

de valor en dinero
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8.11.2 Anélisis por escenarios (por variables)

En el flujo financiero se establece 2 posibles escenarios, los cuales son el optimista y pesimista.

En referencia al escenario optimista, se tomo en cuenta el aumento de ventas al 10%:

Tabla 72: Escenario Optimista — Primer afio

Concepto Mes0O | Mesl | Mes2 | Mes3 | Mesd4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes§ [ Mes9 | Mes10 | Mes11 | Mes12 | ANO1
Ventas 51,012 | 39224 | 43920 | 41,757 | 66,410 | 57872 | 40405 | 75451 [ 50,705 | 58241 | 63544 | 63,344 | 672,086
Costo de produccion 34,733 | 40288 | 30142 | 28510 | 45,031 | 308375 | 27508 | 51,163 [ 34490 | 39588 | 43,136 | 43,156 | 457.231
Personal area produccion 2,304 2,304 2,304 2,304 2,786 2,304 3,336 2,304 2,304 2,304 2,786 3336 | 30713
Utilidad Bruta 13,975 | 16,633 | 11474 | 10,943 | 18,593 | 16,193 | 9452 | 21,984 | 13,911 | 16,349 | 17,602 | 17,032 | 184,142
Personal de Administracidn v Ventas 5,790 5,790 5,790 5,790 7,005 5,790 8.635 5,790 5,790 5,790 7,005 8.635 | 71,011
Gastos de administracion v ventas 6.374 2,730 4,253 4,253 4,255 4,253 4,255 4,253 4,253 4,253 4,253 4,255 | 51,654
Depreciacion v amortizacion de intangibles 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 1,723
Utililidad Operativa (EBIT) 1,668 7.969 1,285 755 7,000 6,005 | -3,581 | 11,796 | 3,722 6,160 6,108 3,909 | 52,985
-Impuesto a 1a renta 887 1,002 763 722 1,082 845 673 1,188 806 804 a77 965 10,919
+ depreciacion v amortizacion de intangibles 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 1,723
Flujo de Caja Operative 025 7111 666 176 6,161 5204 | -4110 | 10,751 | 3,060 5305 5275 3178 | 43,701
- Activo fijo -14.130
- Gastos preoperativos 4,338
- Capital de trabajo 24,321 -39,003
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 1,783 713 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2,496
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) -42,810 | 2,708 7.824 666 176 6,161 5204 | -4,110 | 10,751 | 3,060 5,305 5275 3,178 7195
+ Préstamos obtenido 12,843
-Amortizacion de 1a deuda 894 a23 852 283 1,015 1,047 1,081 1,116 1,151 1,188 1,227 1,266 12,843
- Interés de la deuda 413 384 354 324 202 260 226 191 153 118 80 4 2,838
+ Escudo fiscal de los infereses (EFI) 122 113 103 926 77 67 56 46 33 24 12 837
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCND) -20,967 | 1,523 6,631 -537 -1,035 4,940 3.974 | 5351 9,501 1,799 4,123 3,902 1,883 | -7.649

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 73: Escenario Optimista — Proyeccion 5 afios

Concepto MesO | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Ventas 672,086 | 754,080 | 846,078 | 949300 |1.065.114
Costo de produccidn 457231 | 512574 | 574,657 | 644303 | 722434
Personal drea produccion 30,713 30,713 30,362 46143 63,736
Utilidad Bruta 184,142 | 210,793 | 241.059 | 258,853 | 278.945
Personal de Administracion v Ventas 17,777 17,777 20,073 23,230 87,331
(zastos de administracion v ventas 31,654 52,687 33,741 34,816 35,912
Diepreciacion v amortizacion de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Utililidad Operativa (EBIT) 52,085 78.604 | 105,518 | 119,083 | 133,976
-Impuesto a la renta 10,919 27,900 31,128 35,129 39,523
+ depreciacion v amortizacion de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Flujo de Caja Operativo 43,791 52.429 76,115 | 85,678 | 96.178
- Activo fijo -14.130 0

- (Gastos preoperativos -4.358

- Capital de trabajo -24 321 | -39.093 | -43 862 | 49213 | -535217 | 2117905
Ingreso por credito fiscal IGV de Activos Fijos 2,496 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD

(FCLIY -42.810 7.195 8.567 26.902 30.461 | 307.884
+ Préstamos obtenido 12,843

-Amortizacion de 1a denda 12,843 0 0 0 0

- Interés de 1a deuda 2. 838 0 0 0 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFT) 837 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCNI) -29.967 | -7.649 8.567 26.902 30.461 | 307.884

Fuente: Elaboracion Propia

En este caso se observa que FoodHub logra subir significativamente en su VPN dado que es de S/. 98,926 y el TIR del negocio es de 64.97% lo

cual es favorable y la empresa generard mayor rentabilidad debido a que sus ventas incrementaran de forma mucho mas favorable.
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Por otro lado, en el escenario pesimista, se determind que la disminucién de ventas baje a un 10%:

Tabla 74: Escenario Pesimista — Primer afo

Concepto MesO | Mesl | Mes2 | Mes3 | Mesd | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes§ | Mes® | Mes10 | Mes1l | Mes12 | ANOI
Ventas 41,737 | 48436 | 35934 | 34165 | 34336 | 47350 | 33059 | 61733 | 41486 | 47651 | 51991 | 51991 [ 549888
Costo de produccion 28488 | 33032 | 24731 | 23306 | 36913 | 32286 | 22640 | 41930 | 28288 | 32460 | 35370 | 35379 | 374930
Personal rea produccion 2304 2,304 2304 2,304 2,786 2304 3356 2,304 2304 2,304 2,786 335 | 30713
Utilidad Bruta 10946 | 13120 | 83899 | 8465 | 14636 | 12761 | 7054 | 17499 | 10,804 | 12,888 | 13826 | 13256 | 144245
Personal de Administracion v Ventas 5,790 5,790 5,790 5,790 7,085 3,790 8,635 5,790 5,790 5,790 7,085 8635 | 11071
(Gastos de administracion v ventas 6,374 2730 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 4255 | 5164
Depreciacion v amortizacion de intangibles 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 1,725
Utililidad Operativa (EBIT) -1361 | 4457 | -1.280 | -1723 | 343 | 2572 | 5079 | 3N 705 2,600 | 13% 223 13,088
-Impuesto a 1a renta 733 828 633 598 §92 779 536 977 663 746 801 791 8,999
+ depreciacion v amortizacion de intangibles 144 144 144 144 144 14 144 144 144 144 14 144 1,725
Flujo de Caja Operativo -1.953 | 3772 | -1,778 | -2,178 | 2394 | 1937 | 6391 | 6478 185 2,097 | 1,675 -124 5,814
- Activo fijo -14.130
- (zastos preoperativos 4,358
- Capital de trabajo -19 839 -31,985
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 1,238 1,258 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2496
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) -38.388 | -T15 5030 | -1,778 | 2,078 | 2394 | 1937 | 6391 | 6478 185 2,097 | 1,675 424 | 13,675
< Préstamos obtenido 11,516
-Amortizacion de 13 deuda 802 327 354 881 10 030 969 1,000 1,033 1,066 1,100 1,135 | 11516
- Inferés de 1a deuda 370 344 18 290 262 233 203 171 139 106 72 36 2545
+ Escudo fiscal de los intereses (EFT) 109 102 04 86 71 69 60 51 41 3l 21 751
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCNI) -26,871 | -1.777 | 3,960 | -2.856 | -3.264 | 1,300 834 -1.503 | 5,356 -045 957 514 -1,585 | -36,985

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 75: Escenario Pesimista — Proyeccion 5 afios

Concepto Mes0O | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Ventas 540 888 | 616,975 | 692246 | 776,700 | 871 457
Costo de produccion 374030 | 420,232 | 471,050 | 328,055 | 302,004
Perzonal area produccion 30,713 30,713 30362 46,143 63.736
Utilidad Bruta 144.245 | 166,030 | 190,834 | 202,501 | 215,717
Personal de Administracion v Ventas 71,777 11,777 20,075 83.230 87,331
(Gastos de administracion v ventas 51,654 52,687 33,741 54 816 55,912
Depreciacion v amortizacidn de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Utililidad Operativa (EBIT) 13.088 33.840 55,203 62,730 70.749
-Impuesto a la renta 8,000 4 845 16,311 18,505 20,871
+ depreciacion v amortizacion de intangibles 1,725 1,725 1,725 1,725 1,725
Flujo de Caja Operativo 5.814 30,720 40,706 45,950 51.603
- Activo fijo -14,130 0

- (Gastos preoperativos -4.358
- Capital de trabajo -19.809 | -31 985 | 35887 | 40265 | 45177 | 173,213
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 2,496 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) -38.388 | -23.675 | -5.167 441 772 224,816
-+ Préstamos obtenido 11,516

-Amortizacion de la deuda 11,516 0 0 0 0

- Interés de 1a deuda 2.545 0 0 0 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 731 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCNI) -26.871 | -36,985 -5.167 441 772 224,816

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar para FoodHub no es rentable la disminucion de ventas debido a que recién se recupera en el segundo afio las ganancias,
asimismo, los resultados de la VPN son de S/. 15,469 la cual es muy baja al calculo establecido o realizado en el proyecto, como también la TIR

que se obtiene como resultante es de 30.64% lo cual bajo aproximadamente en la mitad al planteado desde un inicio.
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8.11.3 Analisis de punto de equilibrio

FoodHub es un negocio en el cual se basa en poder brindar y satisfacer a los clientes, motivo

por el cual en este punto se logra especificar cuantos menus como minimo de debe brindar

para que el negocio pueda cubrir los gastos fijos y variables que han podido determinar en

el transcurso del planteamiento del proyecto. De acuerdo a los resultados obtenidos se

determina que FoodHub tendra que brindar 17,026 menus dentro del primer afio lo cual se

obtiene como un ingreso en soles de S/.255.385.

El Punto de Equilibrio se genera en el mes de mayo.

También se realizé la distribucion de volumen de las unidades vendidas (P. E= 17,026),

segun el tipo de producto vendido (Comida Criolla y Comida Saludable).

Tabla 76: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
ANO1 ANO?2 ANO3 | ANO4 | ANOS
Precio promedio de venta unitario (por servicio) 5/.15.00 5/.1530 5/.15.61 5/.1592 | §/.16.24
Costo Variable unitario S/ 11.42 51142 SO11.42 [ 81142 | 8/.11.42
Costos fijos anuales 5/ 60,952 5/.62.171 5/.63.414 | S/. 64,683 | 5/ 65,976
Punto de equilibrio en ingresos (soles) 5/.255,385 S/ 245159 | S/ 236,418 |5/. 228,902 | §/. 222 408
Punto de equilibrio en Cantidad de productos 17,026 16,023 15,149 14,380 13,698

Fuente: Elaboracion Propia

8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

A continuacion, y basado en las estrategias propuestas en el FODA Cruzado (Ver Figura 3),

Se presentara los principales riesgos identificados inicialmente como posibles amenazas:

Tabla 77: Anélisis de Riesgos

Riesgo

Estrategia

Disminucién en la demanda

inestabilidad econdmica en el Peru.

por

El enfoque del negocio rige de un rango de
precio la cual es accesible para el segmento
donde apuntamos, ello nos permite tener
una ventaja competitiva frente a nuestros

competidores directos.

Incertidumbre debido a la pandemia.

Efectuar reuniones semanales en donde se

definan acciones de contingencia segun la
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demanda y buscar soluciones con fines

convenientes para el rubro del negocio.

Surgen nuevos competidores con un

concepto similar o permanecen los actuales.

Ofrecer a través de una web comida
saludable y comida criolla con el valor

nutricional de cada mendu.

Incremento por costos de insumos en la

huelga agraria.

Concretar acuerdos comerciales con
proveedores con precios competitivos e
identificar los insumos sustituyen en caso

de escases por huelgas agrarias.

Fuente: Elaboracién Propia
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9 CONCLUSIONES
FoodHub, te brindard un producto final de calidad, ddndote un surtido de platos tanto criollo
como saludables, enfocado el valor nutricional para cada platillo. Para ello se va desarrollar

una pagina Web donde se dara a mostrar la variedad de platos que se elaboran.

Al segmento que apunta FoodHub es para personas solteras que trabajan todo el dia 0 a su
vez estudian, del sexo masculino y femenino del NSE B dentro de Lima Metropolitana, la
cual no se dan el tiempo para poder cocinarse. Dada a la coyuntura que atravesamos, este
nicho de mercado se ha visto en la obligacion de buscar alternativas de alimentacion, en
donde FoodHub cubre esa necesidad con alimentos rico y saludable, a su vez la elaboracion
de alimentos es bajo la supervision de un Nutricionista con el objetivo de poder dar un buen

producto final de calidad.

Asimismo, a partir de la investigacion de mercado y el landing page con una tasa de
conversion del 15% evidencia que los clientes a la cual se dirige FoodHub, buscan dentro de
sus opciones de alimentacion, que sean ricos, pero a la vez saludables, y la cual tenga una

informacion nutricional en los platos a consumir.

En contexto y segun como ha quedado demostrado, el proyecto resulta, desde el punto de
vista financiero es bastante atractivo, a pesar de la Pandemia, en esta nueva normalidad
encontramos un nicho de mercado bastante potencial, la cual como misién de negocio es

atender dicha necesidad cubriendo las expectativas por parte de los consumidores.
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