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RESUMEN

El virus del covid-19 impacto duramente el sector gastrondémico y limit6 a la sociedad a la
interaccion con familiares y amigos, ya que el riesgo de contagio era alto. Por esta razon,
nacié la idea de Easy Chef, para ayudar a los miembros de este sector econémico en su
reactivacion de operaciones Yy, brindar a nuestros clientes finales una nueva experiencia
culinaria con la seguridad de compartir un agradable y acogedor momento dentro de sus

hogares.

Para el presente proyecto de negocio hemos considerado el uso de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion. Asimismo, se realizd una investigacién de mercado para la
validacién de los segmentos, se desarrollé el planeamiento estratégico, el plan marketing, el
plan de operaciones, la estructura organizacional y de Recursos Humanos y por ultimo el

analisis financiero.
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ABSTRACT

The covid-19 virus severely impacted the gastronomic sector and limited society to
interaction with family and friends, since the risk of contagion was high. For this reason, the
idea of Easy Chef was born, to help the members of this economic sector in their reactivation
of operations and, to provide our final customers with a new culinary experience with the

security of sharing a pleasant and cozy moment inside their homes.

For this business project we have considered the use of new information and communication
technologies. Likewise, a market research was carried out for the validation of the segments,
the strategic planning, the marketing plan, the operations plan, the organizational and Human

Resources structure and finally the financial analysis were developed.
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1 INTRODUCCION

En la actualidad, existe una tendencia por el cuidado de la salud, a través del consumo de
alimentos nutritivos elaborados por especialistas en gastronomia en la comodidad del hogar
de la poblacion limefia. Esta tendencia posee un crecimiento progresivo debido a que la
poblacién evita frecuentar establecimientos publicos a consecuencia de la situacion actual

por la que se atraviesa con la pandemia COVID-109.

En el presente proyecto se ha identificado poca participacion de empresas que puedan

satisfacer la necesidad de este mercado.

Esta propuesta de valor se basa en brindar un servicio seguro, de calidad y que les permita
vivir nuevas experiencias gastronémicas. Contamos con dos tipos de servicios el Buffet a la
carta y platos especiales, los cuales son elaborados por nuestros propios clientes con asesoria
de los chefs. Adicionalmente, se brindara una asesoria en el autocultivo ya que nos
encontramos alineados a la proteccion del medio ambiente. Asimismo, este servicio se
brindara desde la comodidad de sus hogares sin tener que exponerse al contagio del virus

sobre la actual situacion coyuntura sanitaria de la pandemia del COVID-19.



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Nombre del negocio

En la actualidad, hay muchas familias que aun sienten temor por la exposicion que conlleva
asistir a lugares publicos, por lo que consideran como una mejor opcion el contratar un chef
que realice el servicio en la comodidad de sus hogares. Por ello, nuestra propuesta se centra
en el cliente-usuario, el cual se traduce en aquellas personas que tienen la necesidad de

contratar un chef a domicilio.

Por otro lado, la inestabilidad politica y econémica ha afectado a todos los sectores de la
economia, siendo uno de los mas perjudicados el del rubro gastronémico, debido a las
restricciones que impone el Estado como prevencion para evitar la propagacion del COVID-
19. En ese sentido, muchos de los chefs y asistentes de cocina perdieron sus trabajos y los
ingresos extras que obtenian por realizar eventos de forma independiente. Por tal motivo,
ellos se convierten en los clientes-aliados, pues son piezas estratégicas para llevar a cabo el
servicio que se ofrece, beneficiandose al ganar mayor posicionamiento en las redes sociales

para ampliar su cartera de clientes.

lustracion 1. Logo EASY CHEF

Fuente y elaboracion propia

El nombre de eleccion para nuestro negocio es EASY CHEF, tomamos de referencia dicho
nombre, ya que describe la facilidad de obtener un servicio personalizado y de alta calidad
por parte de nuestro staff de chefs y asistentes de cocina que se encuentran a disposicion de

nuestra cartera de clientes para brindar una experiencia especial.



Para la eleccion del color nos hemos basado en la psicologia del color y la del consumidor,
ya que existen diversas investigaciones que demuestran que los colores tienen la capacidad
de despertar cierto tipo de emociones y respuestas en el cliente. Por esta razén, hemos
escogido dos colores, el naranja y el verde. Segun Guzman (2021), en la psicologia del
consumidor, el color naranja esta asociado a la estimulacion del apetito y de los sabores.
Mientras que el color verde segun la psicologia del color, transmite seriedad y confianza.
Ademas, este ultimo esta asociado con la cultura “verde”, que busca la preservacion de la

naturaleza y los recursos naturales. (Alvarez, 2011)

En cuanto al estilo de la eleccion del gorro, nos guiamos por la historia de este. A mediados
de 1800 la chef de la corte francesa Marie-Antoine Caréme, impuso el color blanco en los
uniformes de chef, ya que simbolizaba una cocina limpia. Ademas, oficializo el uso del gorro
blanco de diferentes alturas. Con el transcurrir de los afos, la altura del gorro depende de la
importancia o sabiduria del chef, y se usa en eventos importantes y formales (EI Universal,
2017). Por eso, en nuestro logo lleva un gorro alto en representacion de la amplia experiencia

de todos nuestros chefs.

2.2 Descripcion del servicio a ofrecer

La solucién que la empresa ofrece es el servicio de chef a domicilio, conectando a las
personas que necesitan realizar un evento o reunién familiar sin exponerse en lugares
publicos con un chef o asistente de cocina especializado que garantice seguridad, un
agradable momento y una atencién de calidad. Para lograr dicha conexidn, se contara con un
aplicativo movil y una fan page. En el aplicativo el cliente podra visualizar distintas opciones
culinarias brindadas por nuestros chefs, y la fan page nos ayudara a lograr un mayor alcance

con los usuarios que requieran cubrir esta necesidad.

La tendencia tecnologia aplicada en nuestro negocio es la Inteligencia Artificial (1A), esta
refleja la capacidad de las maquinas para usar algoritmos, aprender de los datos y utilizar lo
aprendido en la toma de decisiones tal y como lo haria un ser humano. Ademas, estos
dispositivos basados en 1A no necesitan descansar y pueden analizar gran cantidad de
informacion de forma simultinea, y su tasa de errores es menor en comparacion con el

trabajo de un humano (Rouhiainen, 2018).



Especificamente utilizaremos el CHATBOT, ya que gracias a esta herramienta podremos
brindar una plataforma mas amigable para los usuarios. Por un lado, ellos podran recibir
orientacion sobre las funciones y comandos para el uso adecuado del aplicativo. Por otro
lado, contaran con un filtro donde coloquen sus requerimientos que permite encontrar al chef

y el servicio ideal, de acuerdo a sus gustos y preferencias.

2.3 Equipo de trabajo

Tabla 1. Equipo de trabajo de EASY CHEF

CERVANTES CAHUANA, TANIA

Alumna del 10mo ciclo de la carrera de Contabilidad
y egresada de la carrera de Administracion de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Soy una
persona comprometida, responsable, perseverante,
honesta, cordial, creativa con actitud positiva,
habilidades comunicativas y capacidad de adaptarse
a los cambios del entorno.

FARFAN LA TORRE, KATHERINE

Alumna del 10mo ciclo de la carrera de Contabilidad
de la UPC. Actualmente me desempefio como
asistente contable en una empresa exportadora
agroindustrial, realizando analisis de cuentas
contables, conciliaciones bancarias y elaborando
reportes contables y financieros para todas las areas
de la organizacion. Soy una persona comprometida y
dispuesta a brindar y tomar los conocimientos de mi
entorno.

HASEGAWA ESPINAL, VICTORIA




Alumna del 9no ciclo de la carrera de Negocios
Internacionales. Amplia experiencia internacional
adquirida en Japon y Brasil, con facilidad de
adaptacion a  diversos entornos laborales,
desempefiando funciones administrativas en paralelo
a la traduccion de la documentacion respectiva.
Actualmente, laboro en Taxback, empresa irlandesa
que se dedica a la tributacion de impuestos de
diversos paises. Soy una persona perseverante,
confiable, comprometida y en constante desarrollo de
mis habilidades blandas.

JIMENEZ ALCEDO, DIANA AMINA

Alumna del 10mo ciclo de la carrera de Negocios
Internacionales de la UPC modalidad EPE. En la
actualidad me desempefio como Jefe de Tienda en
Dolce Mela, empresa del rubro panaderia y pasteleria,
donde me encargo de la parte administrativa y
operativa. Soy una persona con alta capacidad para
identificar y resolver problemas. Dada su experiencia
en atencion al cliente, he desarrollado resistencia a
trabajar bajo presion y realizarla con responsabilidad.

LIMACHE MENDOZA, MARVY GISELL

Alumna del 10mo ciclo de la carrera Contabilidad.
Responsable, perseverante y que busca la mejora
constante.  Asimismo, cuenta con estudios
complementarios en francés (basico) e inglés
(intermedio). Con 8 afios de experiencia en areas de
gestion de cobranza y atencién al cliente en empresas
reconocidas, dentro de las cuales aprendié sobre
atencion a clientes, manejo de buzones, cobranzas y
diversos procesos como Segmentacion de Clientes,
trabajo en equipo y trabajo en base a metas.

Fuente y elaboracion propia




3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 Andlisis externo:

3.1.1 Anadlisis PESTEL
El analisis PESTEL es una herramienta que nos permite tener un contexto del entorno al cual
se enfrenta la empresa, es decir, factores que influyen y sirven como pautas en la toma de

decisiones y en las estrategias a aplicar en el negocio.

3.1.1.1 Politico

Luego de que el Jurado Nacional de Elecciones proclamara a Pedro Castillo como ganador
de la segunda vuelta de la eleccion presidencial el pasado 17 de julio del 2021 y ante la toma
de gobierno el 28 de julio del 2021, existe aln cierta incertidumbre en el &mbito politico
(JNE, 2021). Més aun, aumenta la inestabilidad por las denuncias y procesos judiciales que
presentan algunos de los miembros del Gabinete, los cuales han sido muy cuestionados y en
menos de un mes ya se presentd una renuncia. Hace unos dias presentd su renuncia Héctor
Béjar al cargo de Ministro de Relaciones Exteriores por sus polémicas declaraciones, al
sefialar que el terrorismo en el Peru lo inicié la Marina, las cuales fueron realizadas cuando

no ocupaba ningun cargo publico (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021).

3.1.1.2 Econdmico

Se vuelve a mencionar la incertidumbre que existe por el temor de la aplicacién de una
economia populista por parte del Gobierno, este fue uno de los factores del alza del délar.
Ademas, el incremento del precio de algunos commodities han incrementado los valores de
las importaciones. Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI) los precios que mas subieron fueron el del balon de gas (10,1%), aceite vegetal
(16,6%) y carne de pollo (4,1%). A pesar de que el tipo de cambio lleg6 a S/ 4.10 por dolar,
el sol es una de las monedas que menos se ha depreciado en agosto en comparacion a las
principales economias de la region y a varios paises desarrollados (BCRP, 2021).

Segun reporta el Banco Central de Reserva del Peru (2021), el Directorio del BCRP acordd
continuar con una politica monetaria expansiva, estableciendo la tasa de interés de referencia
en 0,50 por ciento, de este modo, la tasa de interés real de politica monetaria se mantiene en
minimos historicos. Dicha politica se mantendra mientras perduren los efectos negativos de
la pandemia sobre la inflacién y sus determinantes, sin embargo, podrian presentarse

modificaciones de ser necesario el caso.



3.1.1.3 Social

El estilo de vida de las personas actualmente cambi0, prefieren experiencias en el hogar, ya
que se volvid un espacio de trabajo, estudio y de entrenamiento. Pasar el mayor tiempo en
casa sera una constante que continuara en el 2021. Se espera que la demanda actual de
contenido serd hacia medios que brinden principalmente entretenimiento. Ademas, se esta
dando mayor conciencia en la alimentacion, ya que mas del 70% de los peruanos manifiesta
que debido a la pandemia son mas conscientes sobre los alimentos que consumen. Asimismo,
segun informa la Asociacion de Agencia de Medios (2021), dentro de las habilidades para
brindarle una mejor atencion al consumidor, se debe considerar las comunicativas, manejo
en tecnologia, empatia y de seguridad. Esta ultima se refiere a los protocolos de bioseguridad

que las empresas deben seguir para ofrecer mayor confianza a los usuarios.

3.1.1.4 Tecnoldgico

Segun informacion de Euromonitor (2021), a pesar de que Peru est& rezagado con respecto
a otros paises en términos de conectividad de internet de banda ancha, el porcentaje de la
poblacién que cuenta con una red movil aumento del 71% en 2015 al 88% en 2020. Con la
llegada del nivel de entrada de dispositivos, el 86% de los encuestados ahora posee un
teléfono movil, mientras que el 52% cuenta con una tablet y el 24% con un reloj inteligente.
La tecnologia movil se utiliza principalmente con fines de comunicacion. Casi todos (91%)
de los encuestados utilizaban una aplicacion de mensajeria al menos una vez a la semana
antes de la pandemia, y el 84% accedi6 a las redes sociales a través de un teléfono. Cultivar
una marca personal para gestionar la percepcion que los demas tienen de si mismos es
importante para el 51% de los consumidores, en comparacién con un 39% a nivel mundial.
Asimismo, segun el INEI (2021), existe un incremento en el acceso a internet por telefonia
movil. El 88.5% de la poblacion utiliza internet desde su celular, sea con un plan de datos o
no, se reporta en el primer trimestre del 2021 en el Informe Técnico: Estadisticas de las

Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares.

3.1.1.5 Ecoldgico

La Comision Multisectorial de Estudio Nacional del Fenémeno del Nifio informa que se
mantiene el estado del “Sistema de alerta ante El Nifio y La Nifia Costeros” como “No
activo”, debido a que es mas probable que la temperatura superficial del mar en la region
Nifio 1+2, que incluye la zona norte y centro del mar peruano, se mantenga, en promedio,

dentro de su rango normal hasta el verano de 2022 inclusive. Por otro lado, se ratifica que es



mas probable el desarrollo de un nuevo evento La Nifia en el Pacifico Central entre la
primavera de 2021 y el verano de 2022 (EFEN, 2021).

El ex ministro del Ambiente, Gabriel Quijandria, en su participacion en la instalacion de la
Mesa Ejecutiva para el Desarrollo del Sector Gastronomico manifestd que actualmente el
consumidor es méas minucioso y desea saber sobre la trazabilidad de los productos
componentes del plato de comida que va a ingerir. Asi como la importancia de la
sostenibilidad en el proceso del manejo de residuos gastronomicos (Ministerio del Ambiente,
2021).

3.1.1.6 Legal

El portal del Ministerio de Salud (2021) informa que el Gobierno dispuso, mediante el
Decreto Supremo 025-2021-SA, la prérroga de la declaratoria de la emergencia sanitaria por
un plazo de 180 dias calendario contados a partir del 3 de septiembre del presente afio, debido
a la presencia de la COVID-19 en nuestro pais. De igual manera, se reporta sobre la llegada
de la tercera ola a fines de septiembre, segln el Ministro de Salud, Hernando Cevallos, se
adquiriran 26 plantas de oxigeno, asi como se incrementara el uso de pruebas moleculares.
El ministro explico que, dado el rebrote de la variante delta en China, se produjo un retraso
de dos a tres dias en la salida de los embargues de la vacuna de Sinopharm, lo que a su vez
generara un breve aplazamiento del siguiente vacunatdn, el cual se realizara los dias 21 y 22
de agosto del 2021 (Ministerio de Salud, 2021).

Segun el Articulo 60 de LEY N° 31246 que modifica la ley 29783, Ley de seguridad y salud
en el trabajo, para garantizar el derecho de los trabajadores a la seguridad y la salud en el
trabajo ante riesgo epidemiolégico y sanitario, en cuanto a los Equipos para la proteccion el
empleador proporciona a sus trabajadores equipos de proteccion personal adecuados, segun
el tipo de trabajo y riesgos especificos presentes en el desempefio de sus funciones, cuando
no se puedan eliminar en su origen los riesgos laborales o sus efectos perjudiciales para la
salud este verifica el uso efectivo de los mismos. Los equipos de proteccion personal
proporcionados a los trabajadores deben cumplir con las normas técnicas peruanas; su costo
es asumido en su totalidad por el empleador, sin que ello genere un costo o retencién salarial
de ningun tipo al personal a su cargo. El objetivo es garantizar los medios y condiciones que
protejan la vida, la salud y el bienestar de los trabajadores de los sectores publico y privado,

indistintamente de su régimen laboral, o si al momento de prestar servicios no se encontraban



en su centro laboral, o vienen desarrollando sus labores de forma remota (Congreso de la
Republica del Peru, 2021).

3.1.2 Andlisis de la industria: Analisis de las 5 fuerzas de Porter
Para un analisis especifico y conocer mas sobre el negocio propuesto, se utilizara como
herramienta estratégica las cinco fuerzas de Porter, cuyo objetivo es identificar coémo se

interrelacionan los clientes con los proveedores y su nivel de negociacion.

3.1.2.1 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes es medio, debido a que la propuesta de valor de
brindar un servicio de chef a domicilio es similar a las de otras compariias en el mercado
local, sin embargo, la ventaja diferencial de la propuesta se basa en el asesoramiento para la

implementacion de modulos de cultivo promoviendo el consumo de alimentos organicos.

e Ventaja diferencial (singularidad) de productos de la industria

La propuesta de valor se centra en brindar un servicio de chef a domicilio, quién sera el
encargado de asesorar y capacitar a los clientes acerca de la instalacién de mddulos para el
cultivo de verduras y hortalizas que son esenciales para la preparacién de los alimentos
promoviendo el consumo de productos organicos para el cuidado de la salud.

e Disponibilidad de productos sustitutos existentes

En este rubro, se han encontrado propuestas de valor similares a la de EASY CHEF donde
solamente brindan un servicio de chef a domicilio o un servicio de delivery de comida hecho
en casa por madres de familia, los cuales se convierten en alternativas que pueden considerar

nuestros clientes como productos sustitutos existentes de nuestra propuesta de valor.



3.1.2.2 Poder de negociacion de proveedores
El poder de negociacidn de los proveedores es bajo, ya que se cuenta con muchas alternativas
de empresas que suministran los productos y servicios que se necesitan para llevar a cabo la

propuesta de negocio.

e Poder de decision en el precio por parte del proveedor

Como se cuenta con muchos proveedores que brindan los mismos insumos que se requiere
para llevar a cabo el servicio, el precio de los mismos se encuentra sujeto a las condiciones
del mercado, por lo que las variaciones no son tan significativas y se pueden obtener precios

competitivos.

e Cantidad de proveedores en la industria

Para realizar el servicio, se cuenta con muchas alternativas de proveedores que proporcionan
los insumos necesarios para cumplir con los requerimientos del cliente, por lo que facilmente

se puede cambiar de proveedor segun las ventajas, condiciones y beneficios que ofrecen.

3.1.2.3 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es alta, debido a que las barreras de entrada existentes
para ingresar a este rubro son faciles de superar, pues las empresas que se encuentran
operando actualmente poseen poco tiempo en el mercado y las inversiones de capital no son

costosas.
e Diferenciacion del producto

En el mercado, existen servicios de delivery de comida casera, especializada y de chefs a
domicilio incluido el servicio de ensefianza gastrondémica que poseen marcas de empresas
recientes en la industria, los cuales han ganado cierto posicionamiento, asi como la fidelidad

de sus clientes en el transcurso de sus operaciones.

e Inversiones de capital:

10



Las propuestas de valor de este sector utilizan como medio para ejecutar sus operaciones e
interacciones con los clientes un aplicativo mévil o una pagina web interactiva y amigable,
por lo que se requiere invertir en la contratacion de un desarrollador web para la creacion de

estas plataformas digitales.

3.1.2.4 Amenaza de productos sustituto

La amenaza de los productos sustitutos es medio, ya que existen negocios que trabajan por
medio de aplicativos moviles o paginas web para ofrecer delivery de comida casera,
especializada y de chef a domicilio, sin embargo, no ofrecen el servicio personalizado de

contar con asesoramiento y capacitaciones sobre la implementacion de médulos de cultivo.

¢ Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio:

La gran mayoria de comensales perciben a este tipo de negocios como servicios de delivery
de comida o de alimentacién en casa preparada por un chef especializado, sin embargo, no
poseen mayor valor agregado o una propuesta de valor diferenciada y Unica en el mercado
por el que se sientan usualmente atraidos, por lo que Easy Chef se proyecta a brindar
asesoramiento y capacitaciones sobre la implementacion de mdédulos para el cultivo de
verduras y hortalizas promoviendo el consumo de alimentos organicos para el mejor cuidado

de la salud.

e Costo o facilidad del comprador:

Los compradores pueden acceder facilmente a la informacion proporcionada por las
plataformas digitales de este tipo de negocios, los cuales ofrecen precios competitivos

acordes al mercado con los que el cliente se siente satisfecho.

3.1.2.5 Rivalidad entre los competidores
La amenaza de la rivalidad entre los competidores es medio, ya que se puede observar en el
mercado plataformas digitales que ofrecen servicios similares al de Easy Chef, pero no

abocadas a la promocion del autoconsumo de alimentos organicos y saludables.

11



e Gran numero de competidores:

Actualmente, existen empresas que se dedican al servicio de delivery de todo tipo de comida,
asi como de chef a domicilio que tienen poco tiempo operando y han logrado obtener cierta

participacion y prestigio en el mercado.

e Falta de diferenciacién:

Muchos de los competidores solo se dedican a ofrecer servicios similares a los de la
competencia sin un valor agregado con el cual se pueda diferenciar del resto y los clientes

lo puedan reconocer por brindar una propuesta creativa e innovadora.

3.2 Andlisis FODA

Tabla 2. Matriz FODA cruzada

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Mayor demanda de clientes
que realizan reuniones 0

eventos familiares 1. Tercera ola del Covid-19
MATRIZ FODA 2. Interés del consumidor en laf2- Incertidumbre politica
CRUZADA trazabilidad de los insumos 3. Retraso en la llegada de
3. Apertura de mercado por el [Vacunas
uso del aplicativo 4. Alzade precios de insumos

4. Aumento de personas que se
preocupan por su salud Y
consumen alimentos
saludables
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FORTALEZAS

1. Implementacién de app|

2.Profesionales
altamente capacitados

3.Know-how
gastronomico

4. Promueve una cultura
del de

alimentos saludables vy

consumo

organicos para el cuidado

ESTRATEGIAFO

(F1;01) Invertir en la interfaz
del app para que su uso sea
practico y rapido

(F2;02) Diferenciar la
propuesta de valor en cuanto
gustos y preferencias por el tipo
de servicio solicitado

(F3;03) Aprovechar el nicho
destacando el know-how
gastronémico a través del app e

internet

ESTRATEGIA FA

(F1;A1) Identificar a través del
app informacion actualizada de
los chefs referente de covid 19
de

moleculares)

(pruebas antigenos y/o

(F2;A3) Seleccionar a los chef
que se encuentren debidamente

\vacunados con las dos dosis

(F3;A4) Posicionar la marca
EASY CHEF por el know how

de la salud (F4;04) Capacitar sobre cultivo| 9astronémico
y sus beneficios para que laf (F4:A4) Suscribir contratos
implementen en sus hogares | con proveedores que ofrezcan
precios competitivos
ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA
DEBILIDADES

1.Concepto de marca

poco potenciado

del

negocio en redes sociales

2.Poca publicidad

3.Deficiente de

marketing

plan

(O3;D1)Suscribir a los mejores
chef acreditados para fortalecer
la marca en el mercado

(O2;D2)Promocionar la
aplicacion Easy chef en las
diferentes redes sociales

(O2;D3)Potenciar el plan de
marketing de acuerdo a la
demanda de los clientes

(A3;D1) Implementar un sistema
de

conocer el uso de la aplicacion

informacion para dar a

(A3;D2)Desarrollar un programa
de promocion y marketing de Ia|
marca

(Al;D2)Promocionar los|

protocolos de bioseguridad 4|
utilizar ante la tercera ola

Fuente y elaboracion de Datos de fuentes secundarias
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3.3 Vision
Ser lideres en brindar un servicio especializado en la planificacion y elaboracién de comidas

a domicilio donde podran deleitarse de la gran diversidad gastronomica.

3.4  Mision

Crear momentos memorables y agradables ofreciendo un servicio de chef a domicilio con
excelencia y calidad hacia nuestros clientes para que realicen eventos y reuniones familiares
en la comodidad de su hogar disfrutando de sus reuniones con el apoyo profesional del

equipo de trabajo “Chefs y asistentes de cocina” altamente calificados.

3.5 Estrategia Genérica

Estrategia del enfoque basado en la diferenciacion

Segun Porter (1980), este modelo competitivo ofrece algo muy especifico para un publico
muy concreto, un nicho de mercado con poca competencia y poco explotado. Asimismo,
sera enfocado en la diferenciacion para lograr satisfacer al mercado elegido de forma méas
eficiente en funcidn a sus necesidades. Por lo tanto, es importante saber cuél es el mercado

en donde se debe participar y como lograr una llegada de forma eficiente.

llustracion 2. Matriz de las estrategias genéricas de Porter

P —

Estrategias de
Porter

\( \ \

Liderazgo en

. Diferenciacion Enfoque
bajo costos

Bajo costo Diferenciacion

Fuente y elaboracion Michael Porter, 1980
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3.6  Obijetivos Estratégicos

3.6.1

3.6.2

3.6.3

3.6.4

Marketing
Lograr satisfaccion por parte del cliente durante los siguientes afios

Poseer mayor participacion en el mercado en los proximos afios

Operaciones

Crear alianzas estratégicas con proveedores de insumos de primera necesidad para la
reduccion de los costos

Innovar constantemente los procesos que generan valor para ofrecer un servicio

idéneo y diferenciado en el mercado

Recursos Humanos

Generar una cultura organizacional fuerte donde nuestros colaboradores se sientan
comprometidos e identificados con los objetivos que persigue nuestra propuesta de
valor

Capacitar y actualizar regularmente a nuestros colaboradores con la finalidad de

brindar soluciones rapidas e innovadoras

Finanzas
Mejorar el ratio de rentabilidad de EASY CHEF para beneficio de los accionistas

Incrementar las ventas en los proximos afos
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4 INVESTIGACION/VALIDACION DEL MERCADO

4.1 Descripcion de la metodologia de la validacion del negocio

Para este proyecto decidimos emplear la metodologia de desarrollo de clientes propuesta por
Steven Blank. El desarrollo de clientes nos permite adecuar las hipotesis iniciales del
negocio, gracias a la interaccion constante con los clientes. Esta metodologia consta de
cuatro pasos: descubrimiento de clientes, validacion de clientes, creacidon de clientes y
creacion de la empresa. El primer paso se trata del descubrimiento de clientes, el cual consta

de cuatro fases:

4.1.1 Determinar las hipdtesis del modelo de negocio

Se disefid este modelo de negocio por la identificacion de la necesidad insatisfecha de
realizar reuniones o eventos familiares en la comodidad del hogar como producto de la
coyuntura del COVID-19. Por ello, se gener6 una oportunidad de negocio que se encuentra
plasmada en el business model canvas. Esta herramienta sirve para organizar toda la

informacidn recolectada y la creacion de las hipotesis iniciales del negocio.

4.1.2 Confirmar el problema

Se realizaron diversos experimentos para validar la hipotesis del problema planteado. En
esta fase podremos convertir las hipotesis en hecho, o descartar y replantear las erroneas.
Para el presente proyecto, se empleo la técnica del periodista y el método de la entrevista
individual. Se seleccionaron estas técnicas porque permiten conocer mejor al cliente,

logrando una vision profunda de su comportamiento y estilo de vida.

4.1.3 Confirmar la solucion

En este apartado, se presenta la propuesta de valor y el producto minimo viable (producto
y/o servicio) a los clientes y ver su respuesta para comparar con lo definido en el punto
anterior. Para este caso, se cred una landing page como una herramienta de validacion, asi

como el fan page como herramienta de captacion de prospectos.

4.1.4 Validar el modelo de negocio y decidir si pivotar o seguir adelante

Finalizadas las entrevistas individuales a profundidad, se logré recolectar diversos
comentarios y recomendaciones de los entrevistados. Asimismo, se realizo una campafa de
marketing en Facebook donde se promueve la landing page, lo que aport6 para realizar los
ajustes necesarios en la propuesta de valor con la finalidad de poder satisfacer las

necesidades de los segmentos identificados.
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4.2 Experimentos de validacion del problema

4.2.1 Segmento N°1: personas con necesidad de un chef para reuniones

Para probar las hipétesis de nuestro primer segmento, se realizaron entrevistas en
profundidad a 13 posibles potenciales clientes de EASY CHEF, entre hombres y mujeres en
un rango de edad de 26 a 55 afios del NSE A y B. Se logré obtener una informacion méas
completa sobre cdmo se organizan en la preparacion de sus platos en sus reuniones, qué

problemas enfrentan y cémo los soluciona.

llustracion 3. Tarjetas de pruebas del segmento 1 (Usuarios)

Tarjeta de pruebas

PASO 1 HIPOTESIS
Creemos que

Las personas estan dispuestas a contratar servicios que les

brinden nuevas experiencias culinarias

PASO 2. PROBAR

Para verificarlo, haremos
13 entrevistas de profundidad a residentes de los distritos de
la Molina v Surco para averiguar s1 los usuarios estan
dizpuestos a probar nuevas experiencias culinarias

PASO 3 METRICA

¥ mediremos

Que los entrevistad os puedan validar la hipotesis planteada

PASO 3. CRITERKDS
Tenemos razon si

Mas de la mitad deltotal de entrevistados valida la hipotesis.
Con ese resultado tendremos un enfoque mas claro sobre ¢l
provecto

Fuente y elaboracion propia
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Tabla 3. Hipdtesis y Peguntas de las entrevistas del segmento 1 (Usuarios)

HIPOTESIS

1. A las personas les gusta hacer
reuniones en casa, pero no les
gusta cocinar.

PREGUNTAS

Cuénteme, dentro de su entorno mas cercano, ¢,con qué
frecuencia suelen hacer reuniones familiares o
almuerzos con los comparieros de trabajo en su casa?

Cuando las realiza, ¢cdmo se organiza para tener que
cocinar para todos sus invitados?

2. Las personas que realizan
reuniones en casa contratan
catering.

Cuénteme, ¢cémo le fue en la Gltima reunién que
organizé en casa?

3. Las personas que realizan
reuniones en casa les demand
mucho tiempo realizarlas.

Podria contarme la experiencia que ha tenido con
respecto a la organizacion previa a un evento, ¢le
demand6 mucho tiempo?

4. Las personas que organizan
reuniones en casa tienen una red
de contactos para encontrar chefs
a domicilio.

Cuando se presentan este tipo de reuniones, ¢ha
contratado un chef especializado o a alguien que le
ayude a cocinar? y ¢como fue que consiguio este
contacto? Cuénteme su experiencia.

5. Los usuarios estan dispuestos a
contratar servicios que les brinde
nuevas experiencias culinarias

Cuando realiza reuniones en su casa ¢siempre suele
preparar lo mismo? O ¢les preguntas a tus invitados
que les gustaria comer?

Fuente y elaboracion propia
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llustracion 4. Tarjeta de aprendizaje del segmento 1 (Usuarios)

Tarjeta de aprendizaje

PASD 1: HIPOTESIS
Creiamos gue

Loz vsuarios estan dizspuestos a contratar los servicios de un
chef, que les brinde nuevas experiencias culinarias

PASO 2 OBSERVACION
Observamos

Loz uzuarnos estan dispuestos a sentir que pagan poruna nueva
experiencia

PAS0 5 APREMDIZAJE ¥ COMCLUSIONES
A partir de ahi aprendimos que

Tenemos un potencialmercado nzatisfecho

PASO & DECISIONES ¥ ACCIOMNES
Por lo tantos. haremos

Con 9 respuestas positivas, podemos mdicar que nuestra
hipotesis se confirma

Fuente y elaboracion propia

Luego de realizar las entrevistas para validar los problemas planteados en el primer
segmento, se verificd que los usuarios estan dispuestos a contratar servicios para probar
nuevas experiencias culinarias. Ademas, cuando realizan reuniones y requieren cocinar para

sus invitados, mencionan que les demanda mucho tiempo la preparacion del mismo.
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4.2.2 Segmento N°2: Chefs

Para validar las hipdtesis planteadas sobre nuestro segundo segmento, se realizaron
entrevistas en profundidad a 8 chefs, entre hombres y mujeres en un rango de edad de 18 a
35 afios. Se logrd obtener una informacidn sobre como es la busqueda de trabajo al salir de
su centro de estudios, cuanto tiempo de experiencia deben tener para dirigir una cocina y

cdémo emplean los medios digitales para promocionar su marca personal.

llustracion 5. Tarjeta de pruebas del segmento 2 (Chefs)

Tarjeta de pruebas

PASO | HIPGTESIS
Creemos que

Los chefs no trabajan en lo que han estudiado

PASO 2. PROBAR
Para verificarlo. haremaos

& entrevistas de profundidad a chefs profesionales v/o
estudiantes de cocina

PASO = METRICA
¥ mediremos

Queé los chefs entrevistados pueden validar la hipotesis

planteada

PASO 3. CRITERIOS
Tenemos razon si

Mas de la mitad de encuestados valida la hipotesis: las
personas que han estudiad o gastronomiano trabajan en lo que
han estudiado

Fuente y elaboracién propia
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Tabla 4. Hipdtesis y preguntas del segmento 2 (Chefs)

HIPOTESIS

1. Los chefs no trabajan en lo que
han estudiado.

PREGUNTAS

Cuando culmind sus estudios (Cémo le fue en Iq
busqueda de su primer empleo como chef?

2. Los chefs no tienen problemas
en trabajar los fines de semana.

Cuénteme, ¢ocupa sus fines de semana buscando
trabajos de cocina?

3. Los chefs prefieren cocinar en
reuniones familiares en casa.

Segln su experiencia ¢Considera que sus habilidades
culinarias se desarrollarian de mejor manerasi trabajaj
de forma independiente (emprendimiento, freelance) a
tener que estar trabajando en un determinado
restaurante?

4. Los chefs ofrecen servicios
sobre sus especialidades
gastronémicas.

Cuénteme si en alguna ocasion tuvo que preparar,
diferentes especialidades en una reunion.

5. Los chefs prefieren encargarse
de toda la logistica para atender
un contrato particular.

Cuando has atendido a un cliente particular ¢td mismo
has realizado la compra para la preparacién de esa
comida? ;Como te fue en esa ocasion?

Fue

nte y elaboracion propia
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llustracion 6. Tarjeta de aprendizaje del segmento 2 (Chefs)

Tarjeta de aprendizaje

PASO 1. HIPOTESIS
Creiamos que

Loz chefzno trabajan en lo gue han estudiado

PASO 2: OBSERVACION
Observamos

Efectivamente les cuesta trabajo conseguirempleo de chef

PASO 3 APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIOMES
A partir de ahi aprendimos que

Eealmente podemos darle Ia oportunidad de emprender
PASO 4 DECISIONES ¥ ACCIONES
Por lo tantos, haremos

Con 5 respuestas afinmatrras se confirma la hipotests, porlo gue
nos enfocaremos en hacerviable nuestro proyecto

Fuente y elaboracidn propia

Al finalizar los experimentos para validar el problema de este segundo segmento, logramos
verificar que si existe una dificultad en los estudiantes recién egresados de escuelas de cocina
para conseguir un trabajo sobre el rubro gastronémico al que se quieren especializar.
Adicionalmente, se identificd que los chefs tienen poca presencia promocional en sus redes
sociales.
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4.3 Experimentos de validacion de la solucion

4.3.1 Segmento 1: personas con necesidad de un chef para reuniones

llustracion 7. Tarjeta de pruebas del Segmento 1 (Usuarios)

Tarjeta de pruebas

PASO 1 HIPOTESIS
Creemos que

La expeniencia profesional v especializada de los chefs
garantizara un buen servicio v asegurara la total satisfaccion
del usuario v sus mvitados

PRASD 2. PROBAR
Para verificarlo. haremos

Una Landing page v se publicara a través de un anuncio en
redes sociales

PASO 3 METRICA
Y mediremos

La cantidad de conversion que lograremos en la Landing

page

PASD 5 CRITERIOS
Tenemos razon si

51 la tasa de conversion para validar el expenimento sera un
minimo de 10%

Fuente y elaboracion propia

23



lustracion 8. Anuncio en Facebook

hef es W chef en casa Especialistas en ofrecer un innovador arte

0. tanto @n la comida paruana como en la comida internacional en

vivo y en casa

Accede a esta nueva experiencia hity

Easy Chef

| Tu chef en casa | -
'
NE

A la Carte (Lead Generation) SO SN

Me gusta Comentar #» Compartir

Fuente y elaboracién Facebook EASY CHEF

lustracion 9. Métricas del anuncio en Facebook

Clics en el enlace Alcance © 3260

41 Coste por Clic en 00,38 S/

el enlace

Interacciones con ka publicacion

Clics en el enlace

Reacciones a las publicaciones

Fuente y elaboracién Facebook EASY CHEF
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llustracion 10. Métricas del anuncio en Facebook

Este anuncio ha llegado a 3260 personas de tu audiencia

Ubicaciones Lugares

Detalles de la audiencia

Penti: Lima Lima Region

25-55

Fuente y elaboracion Facebook EASY CHEF

El alcance que tuvo la campafia en Facebook por 05 dias fue de 41 personas y el costo por
clic fue de S/. 0.38. El universo total ha sido de 3,260 personas, de los cuales el 55.5% han
sido hombres y de estos, el rango etario mas destacable es entre los 25 y 34 afios.

llustracion 11. Landing Page - Registro

EASY CHEF

Disfruta y deléitate con
nuestra experiencia

culinaria

Fuente y elaboracién Landing page de EASY CHEF
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llustracion 12. Landing page - Men0

Te brindammos ba mcjor evporicmels cullmaria o tus lovitados

Buffet

Platos expeciales

Servicios adicionales

5 1

Fuente y elaboracion Landing page de EASY CHEF

llustracion 13. Landing page - Portada

~iRegistrese ahora para recibir nueste

i servicios!

Fuente y elaboracion Landing page de EASY CHEF

llustracion 14. Tasa de conversion de la Landing page de EASY CHEF

Changr URL | 0 P/ UnBOUNCEPIERLCOm e atychal Redwect o8 trafhie to 0 - - -
© Puset stats
69 105 13 18,84 %

Conversion Rate

oo §

Fuente y elaboracion Landing page de EASY CHEF




Podemos visualizar que se obtuvo una tasa de conversion del 18.84%. A pesar de las pocas
visitas, pudimos superar la meta de la tasa de conversion propuesta de 10%. Esto indica que
el cliente si esta interesado en la idea de negocio, pero estas pocas visitas nos pueden indicar

que es un nicho muy especifico.

llustracion 15. Tarjeta de aprendizaje del segmento 1 (Usuarios)

Tarjeta de aprendizaje

PASO 1: HIPOTESIS
Creiamos que

Los usuarios estan dispuestos a contratar los servicios de un
chef, que les brinde nuevas experiencias culinarias

PASC 2 OBSERVACION
Observamos

Que durante los dias que se publico la campafia, esta tuvo pocas
visitas, sin embargo, obtuvo una alta tasa de conversion: 18.84%

PASC % APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIONES

A partir de ahi aprendimos que
A partir de esta observacion, concluimos que este servicio es
para un nicho de mercado con necesidades v deseos especificos,
dispuesto a buscar nuevas experiencias al momento de hacer
TEUNIONEes en casa

PASO 4 DECISIONES ¥ ACCIONES

Por lo tantos, haremos

Continuar con la implementacion de 1a idea de negocio

Fuente y elaboracion propia
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4.3.2 Segmento 2: Chefs

llustracion 16. Tarjeta de pruebas del segmento 2

El desarrollar una marca personal v ganar experiencia en la
especialidad deseada de cada chef, seran propuestas que
acepte nuestro publico objetivo

Una Landing page v se publicara a traves de un anuncio en "
redes sociales

La cantidad de conversiones que lograremos en la Landing
page

-

51 la tasa de conversion para validar el expenimento sera un
minimo de 3%

Fuente y elaboracion propia
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llustracion 17. Anuncio en Facebook

& J/‘ Easy Chef
\'_..‘J;' 14 O

Un mundo de oportunidades, aprovecha al maximo tu tiempo. Con
nuestra plataforma podras ofrecer la especialidad culinarna que mas
domines, expande tu red de chentes y elije tus horarnos de trabajo. Todo
esto y mas con Esaychef, para mas informacion

hitp //unbouncepages com/easychef_socios

I‘,il.\}’ Chet © Enviar mensaje

O:

(1> Me gusta — Comentar - > Compartir

Fuente y elaboracién Facebook EASY CHEF

llustracion 18. Métricas del anuncio en Facebook

Conversaciones con ¢
i Alcance @ 683

mensajes iniciadas

3 Coste por 5'03 S/

Conversacion co...

Interacciones con la publicaciéon

Clics en el enlace

Reacciones a las publicaciones

Conversaciones con mensajes iniciadas

Fuente y elaboracion Facebook EASY CHEF
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llustracion 19. Métricas del anuncio en Facebook

Audiencia

Este anuncio ha llegado a 683 personas de tu audiencia.

Ubicaciones Lugares

Fuente y elaboracion Facebook EASY CHEF

El alcance que tuvo la campafia en Facebook por 05 dias fue de solo 03 personas y el costo
por clic fue de S/. 5.03. El universo total ha sido de 683 personas, de los cuales el 67.8% han

sido hombres y de estos, el rango etario mayoritariamente de entre los 25 y 34 afios.

llustracion 20. Landing page - Imagenes

Fuente y elaboracion Landing page de EASY CHEF

llustracion 21. Landing page - Presentacion

EasyChel. jUn mundo de oportunidades! Con
nuestra plataforma podras ofrecer la
especialidad  culinaria que. mas  domines,
expande tu red de clientes y elije tus horanos de
trabajo

Contacta con nosotros
€an EagyChat podnia para trabajar juntos

EasyCThel te ayuda

Com EavyChet

Fuente y elaboracion Landing page de EASY CHEF
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llustracion 22. Landing page — Servicios personalizados

e T —
7 E R =
4 A | » |
Devarrotla tu rmarcs personal
. o comtral . Dot s Te wupos lalalad

Fuente y elaboracion Landing page de EASY CHEF

llustracion 23. Métricas de la Landing page

Camblar URL O
O Restablecer estadistics
8 12

Tasa de conversion

4 50%

Fuente y elaboracion Landing page de EASY CHEF
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llustracion 24. Tarjeta de aprendizaje del segmento 2 (Chefs)

Tarjeta de aprendizaje

PASO 1: HIPOTESIS
Creiamos que

Loz chefs no encuentran trabajo en lo que estudian, por lo que
estin dispuestos a ofrecer sus servicios a personas que organizan
v realizan reuniones en casa

PASC 2- OBSERVACION
Observamaos

A pesar de las pocas visitas, observamos que hay una tasa de
conversion: 50% en 8 dias de 1a publicacion de la campafia

PASO 3 APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIONES
A partir de ahi aprendimos que

Los chefs estan interesados en 1a idea de buscar nuevos clientes
el lugar de trabajar en restaurantes

PASD & DECISIONES ¥ ACCIONES
Por lo tantos, haremos

Se confirma la hipotesis, por lo que nos enfocaremos en hacer
viable nuestro proyecto

Fuente y elaboracién propia

En este experimento podemos ver que se tuvo una tasa de conversion del 50%. A pesar de
las pocas visitas, pudimos superar la meta de la tasa de conversion propuesta del 10%. Esto

indica que los chefs si estan interesados en brindar servicios de atenciéon de reuniones
familiares.

32



4.4  Modelo de negocio final (BMC Y VPC)
4.4.1 Business Model Canvas (BMC)
llustracion 25. Business Model Canvas final de EASY CHEF

BMIeBusiness model canvas

Pxey partners B xey activities B value propositiens B customer relationships Ptustomersegments

W key resoarces

#cost structure $revenue streams

Erought ko you by Rutlsar: Modeia Iec www Sesimaamadaigarantian.com

Fuente y elaboracion propia




Después de efectuar las entrevistas a profundidad y como consecuencia de las distintas
observaciones, comentarios y recomendaciones de nuestros entrevistados ademas de la
campafa de marketing que se realizo a través de la Fan page y en la landing page, se
determind realizar ciertos ajustes a cerca de nuestra propuesta de valor con la finalidad de
poder cubrir las necesidades identificadas de nuestro publico objetivo. A continuacion,

detallaremos estos puntos mencionados:

e Recursos claves: No solo va a ser necesario un aplicativo movil y un fan page, sino
que, ademas un landing page para que los futuros clientes y socios chefs puedan
proporcionarnos sus datos para acceder a ofertas y servicios exclusivos, en el caso
de los clientes. También para que nuestros socios puedan postular a ser parte de
nuestro servicio de chef a domicilio.

e Relacion con los clientes: Incluir un bono de +5 % por el concepto de “referidos”
para nuestros socios chefs, nos hara multiplicar la base de datos de un socio clave.

e Relacion con los clientes: Otro factor clave que promueve la relacion con nuestros

socios es promocionar la valoracion que nuestros clientes le dan a los chefs.

4.4.2 Value Proposition Canvas

En este lienzo final, se muestra el encaje del perfil del cliente con el servicio especializado
que se ofrece, el cual genera valor para los clientes y cubre las necesidades identificadas. Por
ejemplo, una de las frustraciones que se alivian se trata acerca del temor que mantienen las
personas por exponerse al virus COVID-19 para la asistencia a lugares publicos, por lo que
la propuesta consiste en brindar un servicio de planeacion y elaboracidn de menus de acuerdo
con la especialidad solicitada, asi como el generador de alegrias que es el ahorro de tiempo,
ya que el servicio se efectla a través de un chef o asistente de cocina. EI mapa de valor se
realiz6 en base al perfil del cliente, considerando los productos, servicios, actividades,

procesos, entre otros que puedan contribuir con EASY CHEF.
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Chefs
profesionales

Perfil de cada
chef, incluye

s
Pruebas de
descarte

comentarios de (COVID-15)

usuarios

' @

serviciode g ::st

menaje

¢

rvicio

Venta

llustracion 26. Value Proposition Canvas de Segmento 1 (Usuarios)

Fuente y elaboracion propia

memw

1. Hacer largas coles al comprar los insumos para mi reunién
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En este lienzo final, se muestra el encaje del perfil del chef con el servicio que se ofrece, el
cual genera valor para los clientes y cubre las necesidades de los mismos. Por ejemplo una
de las frustraciones que se alivian, es la dificultad de conseguir trabajo en los restaurantes
por la alta competitividad asi como los horarios rotativos, para lo cual nuestra propuesta es
brindar un servicio de enlazar a las personas que tienen la necesidad de contratar un servicio
de Chef a domicilio con nuestros profesionales, asi como el generador de alegrias que es el
desarrollo de la marca personal asi como planear y elaborar almuerzos y cenas familiares en

los horarios disponibles.
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lustracion 27. Value Proposition Canvas de Segmento 2 (Chefs)

conmhos ! I Creators

Creacion a:uerdo a lo
de perfil  disponibilidad
de cada chef

Conveu#

estratégicos con Convenios con
SR 'S laboratorios =

A |

puntuacién de
usuarios Lista #

1 contactos de
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Fuente y elaboracion propia
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4.5 Conclusiones de la validacion del modelo de negocio

Después del planteamiento de la hipotesis, el analisis y modificaciones en el Business Model
Canvas, Yy revisando los resultados obtenidos en ambos segmentos, se tomo la decision de
perseverar con el proyecto. En el primer segmento, logramos una tasa de conversion del
18.84% vy el objetivo era lograr una tasa de conversion de por lo menos un 10%. La razon de
dicha meta es que nuestro publico objetivo, son peruanos que residan en los distritos de
Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina del sector socioeconémico
Ay B. Este segmento nos da un total de 810,600 personas, por lo que hemos considerado
que para iniciar nuestras operaciones podremos cubrir las necesidades del 10% de esa
poblacion.

Respecto al segundo segmento, la tasa de conversion obtenida fue de 50%. A pesar de las
pocas visitas, pudimos superar la meta de la tasa de conversion de 5%. Esto indica que los
chefs si estan interesados en brindar servicios de atencion en eventos privados, pero debemos
identificar por medio de qué plataforma digital podemos tener un mayor contacto y
comunicacion. La justificacion de la tasa de conversion propuesta, es que anualmente
egresan mas de 15,000 estudiantes de gastronomia. Por lo tanto, captar el 5% de dichos
profesionales nos brindara la capacidad para atender los servicios requeridos de nuestro

primer segmento.
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5 PLAN DE MARKETING
5.1 Planteamiento de objetivo de marketing
e Conseguir 1000 seguidores en nuestras redes sociales durante el primer semestre
e Captar el 15% de las ventas del mercado durante el primer afio de operaciones
e Retener al 50% de nuestras clientes durante nuestros dos primeros afios de

operaciones

5.2 Mercado objetivo
5.2.1 Tamario de mercado total

5.2.1.1 Segmento 1: Personas con necesidad de un chef para reuniones
Como mercado total, se tom6 en consideracion la distribucion de personas de Lima
Metropolitana, segun el Informe NSE de APEIM (2020). El cual nos indica que esta

conformado por 11, 046,220 personas, como se muestra en la imagen inferior.

Ilustracion 28. Distribucion de personas segun NSE 2020 de Lima Metropolitana

Distribucion de Personas segun NSE 2020

)
i€ Bermenes T 0580 L nse Jconiollporcancaie ]
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NSE A 39 A > =
NSE B 221 B 5 e

B2 152
NSEC 45.0 c a 28.0

c2 17.0
NSED 23.4 D D 234
NSEE 55 E E 55

Fuente y elaboracion APEIM, 2020

5.2.1.2 Segmento 2: Chefs

Segun la informacidn recolectada por el Instituto Peruano de Gastronomia (IPG), en Lima
pueden egresar méas de 15,000 estudiantes de gastronomia en un afio. Este seria el mercado
total (Andina).
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5.2.2 Tamafio de mercado disponible
Para segmentar el mercado disponible se han tomado las variables demograficas, geograficas

y psicograficas.

5.2.2.1 Segmentacion demogréfica

Para esta segmentacion se tomo en cuenta el mercado total de 11, 046,220 personas (APEIM,
2020), de las cuales 430,803 pertenecen al NSE A y 2, 441,215 pertenecen al NSE B, es
decir, un total de 2, 872,017 personas cuyas edades son entre 26 y 55 afios de las cuales
171,890 personas pertenecen al NSE A y 1, 003,339 al NSE B, un total de 1,175, 229. La
tabla 11 muestra la distribucion ya descrita. La distribucion porcentual tomada del informe

de APEIM se aprecia en las imagenes 29 y 30.

[lustracion 29. Distribucion de Personas segin NSE 2020

Distribucion de Personas segun NSE 2020
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Fuente y elaboracion APEIM, 2020

llustracion 30. Perfil Personas segun Lima Metropolitana

APEIMm Perfil Personas Segun Lima Metropolitana 51
e s e e e e T =
Sexo Hombre l83i\- 44,5:»- 48 ,"s, 488:‘- 428% 488% 477% 482%
51.7% 555% 513% 512% 512% 512% 523% 518%
184% 159% 138% 185% 177% 199% 21.9% 276%
- " 79% 63% 70% 79% 73% 88% 88% 85%
£Qué edad tiene 134% 1% 131% 135% 128% 147% 133% 162%
en anos 73% 66% 70% 76% 75% 7% 70% 76%
cumplidos? 68% 51% 70% 66% &5% 8% 75% sa%
agrupados 131% 131% 1320% 133% 133% 132% RES T 118%
120% 151% 139% 124% 129% 115% 100% 82%
210% 26.7% 25.0% 203% 221% 174% 192% 147%
208% 90% 137% 208% 196% 238% 8% 57%
iCual es su estado 2a8% 418% 339% 240% 260% 207% 167% 120%
Civil o conyugal? as% as% as% a9% 49% 48% 52% 40%
(De 12 afios a mas) 10% 34% 17% 09% 1% 05% 03% 03%
97% 2% 4% 97% 9.0% 11.0% 109% 184%
390% 371% 387% 39.7% 393% 403% 388% 356%
364% 62.4% 532% 366% 406% 300% 212% 130%
s 27 40% 365% 90% 12% 1.7% 03% 01% 00%
Afiliacion al 24% 251% 52% 06% o7 03% 01% 00%
Sistema de Salud 2% 22% 62% 22% 25% 18% 08% 03%
(Rpta. Multiple) 208% 17% 109% 300% 249% 383% 461% S48%
06% 07% 1.1% 07% 08% 04% 02% 00%
01% 03% 01% 00% ore 00% 00% 00%
or% 63% 15% 03% o4% % o0% 00%
282% 108% 236% 208% 300% 204% 317% 319%
189% 86% 145% 19.4% 192% 197% 234% 239%
Situacion laboral 372% 464% 386% 374% 370% 379% 240% 353%
(De 14 afios a mas) a12% 388% a31% 408% 412% 402% 409% 397%
27% 62% 38% 24% 26% 22% 17% 10%

Fuente y elaboracion APEIM, 2020
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A continuacion, en la tabla 5 donde se muestra la segmentacion demografica elaborada:

Tabla 5. Tamafio de Mercado disponible segun segmentacién demografica de Lima
Metropolitana en valores porcentuales y absolutos

DESCRIPCION NSE A NSE B
Distribucion segun NSE Ay B 3 90% 22 10%
Personas en Lima Metropolitana 430,803 2441 215

Total de personas en Lima
Metropolitana seqgun NSE Ay B

2 872 018

Distribucion segun edades de 26 a
55 afios

Personas en Lima Metropolitana
segln edades de 26 a 55 afios

39.90% 41.10%

171,890 | 1,003,339

Total de personas en Lima
Metropolitana segl NSE Ay B con 1,175,229
edades de 26 a 55 afios

Fuente y elaboracion APEIM, 2020

5.2.2.2 Segmentacion geograéfica

Para esta segmentacion se tomd la cantidad de personas de los NSE Ay B 1, 175,229 y las
zonas 6 y 7 como se muestra en la imagen 23, se obtuvo 149,902 y 220,877 personas para
cada zona respectivamente, con un total de 370,779 personas con edades de 26 a 55 afios.
La tabla 12 muestra la distribucion ya descrita. La distribucion porcentual tomada del

informe de APEIM se aprecia en la figura 31:

llustracion 31. Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020 de Lima Metropolitana

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020

| =] .
(26) Vertical - Personas

Total 1000%  1000% 1000% 1000%  1000%
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Zora 3 (San Juan de Lurigancho) os% 70% 122% 114% 146%
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Zona 5 (Ase. Chaclacayo, Lurigancho, Santa 18% 87% 122% 165% 139%

Anvta San lass Fl AcusSnn )
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Emor 3T 16% 12% 1% A=

Fuente y elaboracién APEIM, 2020
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A continuacion, en la tabla 6 donde se muestra la segmentacién geogréafica elaborada:

Tabla 6. Segmentacion geografica NSE Ay B

DESCRIPCION NSE A NSE B
Zona 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel)
FPersonas de Zona 6 39 535 110,367
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,

23.00% 11.00%

Lt} o
Surco, La Molina) 53.20% 12.90%
Personas de Zona 7 91 446 129 431
Total de personas en Lima Metropolitana
seglin NSE Ay B con edades de 26 a 55 370,779

afios de las zonas 6y 7

Fuente y elaboracion APEIM, 2020

5.2.2.3 Segmentacion psicogréfica

Para esta segmentacion se tomo el total de personas de las zonas 6 y 7 de los NSE Ay B,
que usan internet 119,454 y 205,027, respectivamente. De igual manera se continu6 con la
variable de comprar productos y/o servicios con 59,847 y 58,638 para los NSE
respectivamente, dando como resultado 118, 485 personas de Lima Metropolitana, del NSE
Ay B, de edades de 26 a 55 afios, de las zonas 6 y 7 que usan internet y compran productos
y/o servicios, seria el mercado disponible. La tabla 13 y 14 muestran la distribucion ya

descrita.

Para el mercado disponible se tomo en cuenta el Perfil de Personas de 18 afios a méas segun

NSE 2020 del informe de APEIM como se observa en la imagen inferior:

lustracion 32. Perfil de Personas de 18 afios a mas segin NSE 2020

Perfil de Personas de 18 anos a mas Segun NSE 2020

aousd | pme | e | s | e Jaal] s | s
719% 912% 739% 699% 564% 526%

Uso de internet Si 855% 725%

402%  830%  6ab%  356%  A41%  204%  62% 32%
182%  482%  27B%  144%  158% 7% 61% 33%
En el mes anterior 45% 76% 57% 46% 49% 40% 35% 17%
cDonde usé internet? 35% 04% 09% 31% 22% 46% 7% 151%
(Rpta. Multiple) 21% 20% 15% 19% 19% 19% 30% 56%
03% 03% 03% 03% 04% 01% 02% 00%
. 924%  956%  919%  921% __ 908%  944%  934% _ 900%
2Ud. Usa internet al Ba7%  956%  92B%  BB6%  902%  857%  816%  B06%
menos:? 103% 42% 68% 102% 88% 128% 170% 159%
09% 00% 04% 10% 08% 13% 11% 35%
02% 02% 00% 02% 02% 02% 02% 00%
910%  948%  943%  06%  922%  817%  866%  B54%
977%  991%  982%  976%  976%  976%  969%  96T%
Uso el internet para ... 187% 501% 286% 15.2% 17.4% 12% 54% 23%
(HpTta. muitupile) Y _ N
215%  s60%  335% 1% 201% 114% 69% 18%
n3%  287%  182% 89% 109% 52% 29% 10%
186%  364%  277%  152%  164%  129% 99% 60%
ridades piblicas
ko uegos-tle widegy obtenes: i gk 928%  879% 870%  872%  866% 820%  803%
50% 93% 74% a2% 46% 35% 29% 02%
_Descarga de antiius/apli oftwarelprogramas)’ A2k | R LGk | ST | 0K LALTe. R A2Te 20%

Fuente y elaboracion APEIM, 2020
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A continuacion, en latabla 13 y 14 donde se muestra la segmentacidn psicografica elaborada:

Tabla 7. Tamafio de Mercado disponible segiin segmentacion psicogréafica de Lima
Metropolitana en valores porcentuales y absolutos

DESCRIPCION NSE A NSE B
Total de personas de la zona 6 39 535 110,367
Siusa de internet 91.20% 85.50%
Fersonas de la zona 6 que usan internet 36 056 94 364
Compra productos wo servicios 50_10% 28 60%
Personas de la zona 6 que compran productos
wio servicios 18,064 26,988
MNSE A v B con edades de 26 a 55 afios de las
zonas 6 que usan internet vy compran productos 45 052
wio servicios

Fuente y elaboracion APEIM, 2020

Tabla 8. Tamafio de Mercado disponible segun segmentacion psicografica de Lima
Metropolitana en valores porcentuales y absolutos

DESCRIPCION NSE A NSE B
Total de personas de las zonas 7 91, 448 129 431
Si usa de internet 91% 85 50%
Personas de la zona 7 que usan internet 83 398 110, 663
Compra productos y/o servicios 50 10% 28 60%
Personas de la zona 6 que compran productos
y/o servicios 41,783 31,650
Total de personas en Lima Metropolitana segan
MSE Ay B con edades de 26 a 55 afios de las
Fonas 7 que usan internet ¥y compran productos 73,433
y/o servicios

Fuente y elaboracién APEIM, 2020

5.2.3 Tamaio de mercado operativo (Target)

Para el célculo del tamafio del mercado operativo o target, se considera el mercado
disponible, el cual es de 118,485 personas, ademas tener en cuenta la tasa de conversion del
landing page que fue del 18.84%, obteniendo como resultado que 22,323 personas estarian
dispuestas a pagar por el servicio de EASY CHEF.

5.2.4 Potencial de crecimiento de mercado

El crecimiento del mercado de EASY CHEF puede verse influenciado en base a distintas
variables respecto a las preferencias de los clientes en solicitar un servicio personalizado
para la preparacion y planificacion de sus almuerzos y reuniones familiares con la finalidad
de recolectar momentos Unicos con la familia disfrutando de una atencion Unica sin la

preocupacion de pasar el tiempo en la cocina en lugar de disfrutar sus momentos juntos.
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Respecto al crecimiento de la empresa se ve inclinado por el desarrollo de mercados, ya que
segun la aceptacion de nuestro principal segmento la empresa busca generar un impacto
positivo en otras principales ciudades del interior de nuestro territorio peruano, tales como,
Arequipa, Trujillo, Cuzco entre otras posibles alternativas que seran evaluadas por la
empresa con la finalidad de ampliar nuestra cartera de clientes y llevar mas momentos

agradables a otras familias de otras ciudades de nuestro pais.

lustracion 33. Matriz Ansoff

Matriz Ansoff

PRODUCTOS
Actuales Nuevos

Penetracion de

Actuales

MERCADOS

Nuevos

Diversificaciéon

Fuente y elaboracién Internet

5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacion

Easy Chef utilizard como estrategia de marketing para sus dos segmentos la estrategia
Concentrada, la cual segin Kotler y Armstrong (1998) “las empresas buscan una
participacién amplia en uno o varios submercados. Consiste en seleccionar como mercado
meta un solo segmento del mercado total, desarrollandose una mezcla de mercadeo para

llegar a ¢l”.

llustracion 34. Estrategia Concentrada

ESTRATEGIA T
CONCENTRADA

(El producto va dirigido
a un Unico segmento)

Fuente y elaboracion Internet
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Para esto, el publico objetivo de EASY CHEF pertenece al nivel socioeconémico A y B,
entre las edades de 26 y 55 afios, que residen en Lima metropolitana. Los cuales, se
preocupan por compartir momentos en reuniones familiares o con amistades sin tener la
preocupacion de cocinar y contraten los servicios de una empresa especializada que ofrezca

todos los servicios de gourmet en la comodidad de su hogar.

5.3.2 Posicionamiento
EASY CHEF tiene como objetivo posicionar el servicio en la mente de nuestro segmento
con los atributos, caracteristicas y beneficios que brinda, pues logra diferenciarse de otros

servicios similares existentes en el mercado generando asi la preferencia de nuestros clientes.

Uno de nuestros principales atributos, se basa en la capacitacion sobre la implementacion de
modulos para el cultivo de verduras y hortalizas contribuyendo con la promocién del
consumo de alimentos saludables y organicos, con la finalidad de mejorar la salud de
nuestros clientes. Por ello, nuestro lema “Creando momentos de placer en la sazon de tu

hogar” se encuentra enfocado en resaltar la generacion de experiencias Unicas.

Respecto al posicionamiento de EASY CHEF frente al mercado, se busca aprovechar sus
fortalezas, resaltando que el servicio brinda un chef a domicilio el cual se enfoca en el

cuidado de la salud nutricional de todos los usuarios.

El posicionamiento de Easy Chef frente a la competencia no solamente se basa en el servicio
de Chef a domicilio, pues se proyecta a ser reconocido como un servicio que utiliza insumos
organicos en la preparacion y elaboracion de los alimentos aportando semillas y raices

germinadas para su cultivo en cada una de las familias a donde llega nuestro servicio.

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

Para desarrollar la estrategia del marketing mix de nuestro negocio, se tuvo que evaluar
diferentes aspectos del giro del negocio, el publico objetivo y los objetivos estratégicos de
marketing planteados. Es asi, como las estrategias para este proyecto estan orientadas al

producto, precio, promocion y distribucion; las cuales se detallaran a continuacion.

5.4.1 Estrategia de servicio

5.4.1.1 Extension de linea

Al iniciar las operaciones se desarrollara la extension de linea mediante la presentacion de
dos tipos de servicios, menus especificos y buffet. En todos los casos, los servicios seran

preparados en base a la especialidad gastrondmica elegida por el cliente.
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5.4.1.2 Estrategia de marca

Para desarrollar nuestra marca emplearemos la estrategia multiproducto, esto permitira que
podamos crear y proponer nuevos servicios empleando nuestra marca original. Por lo tanto,
es importante destacar los valores de la organizacion y los beneficios de nuestros servicios

para que el pablico recuerde y tenga presente nuestra marca.

5.4.2 Disefio de servicio

5.4.2.1 Caracteristicas de servicio
Conectar a las personas que necesitan realizar un evento o reunion familiar sin exponerse en
lugares publicos con un chef o asistente de cocina especializado que garantice seguridad, un

agradable momento y una atencion de calidad.
e Servicio Buffet

Este servicio se brindard de acuerdo a la especialidad elegida por el cliente final. Nuestras

principales especialidades son la comida marina, italiana y criolla.

llustracion 35. Opciones de Buffet criollo

BUFFET CRIOLLO
Entrada (2 opciones)

Papa a la huancaina

Causa de pollo
Ocopa arequipefa
Ensalda rusa
Frejol con seco

Aji de gallina con papa sancochada
Cau cau

Carapulcra

Arroz con pollo

Patita con mani

Lomo saltado
Bebida (1 opcidn)
Chicha morada

Maracuya
Postre (1 opcion)
Torta tres leches
Arroz con leche y mazamorra morada

cheesecake de liman

Fuente y elaboracién propia
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lustracion 36. Servicio de Buffet de EASY CHEF

Fuente y elaboracion Internet

Como podemos visualizar en las dos imagenes precedentes, nuestro servicio de buffet
propone alternativas de la especialidad elegida por nuestros clientes, y son ellos los que

toman la decision final de qué platos son los que se serviran.
e Platos a la carta

llustracion 37. Platos a la carta en casa

Fuente y elaboracién Internet
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Por otro lado, tenemos la opcion de platos a la carta, donde el usuario final podra escoger el
platillo de su preferencia, especificar si desea algun ingrediente especial y serd asesorado

por nuestros chefs para dar un toque innovador a su almuerzo o cena.

5.4.3 Estrategia de precios

El precio es una variable del marketing mix importante, ya que representa el ingreso que
percibira la organizacion para la continuidad de sus operaciones. En este caso, como nuestro
segmento estd dirigido al nivel socioeconomico A y B, y deseamos diferenciarnos de
nuestros competidores, pero a su vez, llegar a un sector mas amplio, se escogio la estrategia

de precios altos por descreme.

En cuanto a la propuesta del precio de nuestros servicios, se realizd un estudio de los
principales competidores y se decidio que el precio se basara en la cantidad de comensales.
El paquete para dos personas en el servicio de platos a la carta costara s/75 soles por persona,
para el paquete de tres personas el costo es de s/70 por persona y para cuatro personas a mas
el costo cambia a s/65 soles por persona. Por otro lado, el servicio de buffet para dos personas
costara s/100 soles por persona, para el paquete de tres personas el costo es de s/95 por
persona y para cuatro personas a mas el costo varia a s/90 soles por persona.

Debemos considerar que nosotros somos intermediarios entre los chefs y los usuarios finales
y los precios mencionados en el parrafo precedente no son nuestros ingresos. Por el

contrario, nosotros como empresa mediadora, obtendremos el 15% de los paquetes vendidos.

Tabla 9. Lista de los precios de los paquetes (Platos a la carta y Buffet)

04 PERSONAS A
02 PERSONAS 03 PERSONAS o
MAS
PLATOS A LA S/150 S/210 S/260
CARTA
BUFFET S/200 S/285 S/360

Fuente y elaboracion propia
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5.4.4 Estrategia comunicacional

5.4.4.1 Marketing directo

La empresa decidio utilizar herramientas digitales para promocionar sus plataformas
virtuales tales como pagina web y aplicativo movil, pues se considera que son piezas
estratégicas y fundamentales para la captacion de clientes potenciales, por tal motivo la
aplicacion del marketing directo permitira realizar la medicion de los resultados de
respuestas de las campafas que se realizaran para la toma de decisiones oportuna en base al

analisis de indicadores, métricas y estadisticas de los datos.

Uno de nuestros principales objetivos serd la exposicion creativa e innovadora de la
propuesta de valor del servicio por medio del uso de canales digitales para transmitir y dar a
conocer con un mensaje idéneo conciso y claro hacia el publico objetivo. Para ello, se han

determinado ejecutar acciones para cada uno de los canales que se utilizaran.

5.4.4.2 Lanzamiento del servicio de EASY CHEF
La campafia de introduccion del servicio al mercado es pieza clave para brindar una adecuada
impresion sobre nuestra propuesta de valor de tal forma que los usuarios confien y apuesten

por el servicio que se ofrece, por lo que se realizar las siguientes acciones:

1. Se ha determinado estratégicamente el lanzamiento de la camparfia un mes antes de
su lanzamiento oficial con la finalidad de que durante ese transcurso de tiempo se
comunique adecuadamente el mensaje que se desea transmitir hacia nuestro publico
objetivo para alcanzar un gran impacto en el mercado.

2. A través de nuestras redes sociales, se efectuard la contratacion de los servicios de
publicidad para promocionar nuestro servicio para la creacion de expectativa e
interés en los potenciales clientes en el uso y manejo de nuestros canales virtuales.

3. Lacreacion y publicacion del anuncio para la campafia publicitaria seré la misma en
nuestras redes sociales Facebook e Instagram, logrando un gran alcance en el
transcurso de un mes previo al lanzamiento oficial del servicio EASY CHEF.

4. En vista del gran alcance que poseen las personas del medio artistico en el Peru por
medio de sus redes sociales, la empresa busca alianzas con influencers reconocidos
para que experimenten el servicio, lo promuevan brindando comentarios y

recomendaciones y sean imagen de EASY CHEF.
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5.4.4.3 Publicidad en las redes sociales

Canal virtual: debido a que se promocionara nuestro servicio, a traves de medios

digitales, nos enfocaremos en realizar campafas mediante los canales virtuales como

Facebook e Instagram para dar a conocer nuestras plataformas virtuales de pagina

web y aplicativo mobil. Para esto, se empleara las siguientes actividades:

©)

Campania publicitaria: Se ejecutara durante un tiempo especifico de 03 meses
una camparia de publicidad que aborde de forma novedosa nuestra propuesta de
valor en el mercado. Nuestra campafia tomard fuerza un mes antes de su
lanzamiento oficial brindando promociones, descuentos y ofertas con el objetivo
de acaparar un mayor nimero de clientes potenciales.

Publicidad en redes sociales: Se considerara la opcion de contar con un personal
comprometido con la difusion de las promociones de nuestro servicio, a través
de nuestras redes sociales durante los 03 afios de haber iniciado nuestras
actividades con la empresa. Asimismo, el uso de las redes sociales nos permitira
contar un trato directo con los nuestros usuarios poder absolver dudas y contar
con una interaccion directa con ellos.

Instagram: La empresa contara con una cuenta de empresa en esta red social
utilizando nuestro signo distintivo, en el cual se especificara el enlace de nuestra
pagina web en el perfil de la red social. Ademas, se efectuara contrataciones para
la publicacion de anuncios en los stories que apareceran aleatoriamente.
Publicidad a través de influencers: Actualmente, en la publicidad asociada a
influencers tiene gran acogida para el impacto de la marca para con nuestros
clientes potenciales por lo que se seleccionaran de forma cuidadosa a algunos de
ellos que beneficiara nuestra imagen.

E- mail: Contaremos con una cuenta de correo electronico en Gmail ya que esta
posee diversas funciones y aplicaciones que ayudaran con el funcionamiento y
comunicacion entre las partes claves nuestro correo sera el siguiente:
easychef@gmail.com. Por medio de este correo se brindara mayor informacion
acerca de nuestro servicio utilizando el mailing, asi como también permitira crear
una base de datos para recabar los datos de los clientes, con la finalidad de brindar
ofertas, promociones, asi como recibir inquietudes y recomendaciones acerca de

nuestro servicio.
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o Facebook: Se gestionara la fan page y se efectuaran anuncios con costo para
realizar anuncios de paga. Se iniciara la creacion de post y videos de publicidad
que resaltan la propuesta de valor de Easy chef tales como funciones,
caracteristicas y beneficios.

o En las redes sociales de Facebook e Instagram: Se publicaran los mismos
anuncios publicitarios con el costo de $1 por dia cuya frecuencia sera de 03 veces

por semana siendo los dias lunes, miércoles y sabados.

e Pagina web: La empresa contard con una pagina web que permitird conocer las
bondades del servicio que ofrecemos y la variedad de la extension de linea como
menus especificos, buffet, barman y postres especializados. Asi como también,
permitira la visualizacion de la galeria de fotos del servicio y de las experiencias de
nuestros clientes frecuentes. Ademas, podran acceder a la informacién de los
beneficios y/o caracteristicas que ofrece Easy Chef que se puede solicitar a través del
chat en linea en el cual también se puede absolver consultas y dudas de nuestros

clientes.

e Promocion de Ventas: Anteriormente mencionado, nuestro servicio sera ofrecido a
influencers y como objetivo principal sera que conozcan nuestro servicio y degusten
los diversos platos que seran preparados, esto, antes de su lanzamiento al mercado,
logrando motivar a nuestro publico objetivo e incentivar a que estén atentos al
préximo lanzamiento. Asimismo, cada mes se elegiran otros tres influencers para que
experimenten nuestro servicio, para luego promocionarlo y asi atraer clientes

potenciales.

5.4.5 Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion se centra en la longitud de la cadena, y es exclusiva ya que
brindamos el servicio de forma directa a los usuarios y el cual por la naturaleza del negocio
va directa al cliente final, cuya solicitud de pedido se realiza a través del aplicativo o pagina
web para concretar el contrato del servicio, de acuerdo a las especificaciones y los

requerimientos indicados.
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5.5 Estrategias de marketing digital

La estrategia de marketing digital que se utilizara sera la estrategia “Pull”, debido a que 10s
canales de comunicacion que se van a emplear son los aplicativos, redes sociales, pagina
web, contratacion de personas mediaticas y que se encuentra dirigido a nuestro publico

objetivo.

5.5.1 Identidad online
Easy chef se identifica socialmente a través de su pagina web, la cual logra establecer
comunidades tanto con sus clientes aliados como con sus clientes usuarios. El objetivo

principal es encontrar y visualizar de una forma dinamica la oferta de nuestros servicios.

llustracion 38. ldentidad web

Momentos agradables en casa
sin preocuparte por la cocina

Desayunos Almuerzos y cenas

Cocineros
especializados en la
preparacién de
desayunos

Almuerzos y cenas de
acuerdo al gusto y
preferencias del cliente

Fuente y elaboracion Elaboracion propia, Internet

Lo mismo ocurre con la identidad en el aplicativo de EASY CHEF, esta ha sido creada para
que los clientes aliados y clientes usuarios obtengan de forma rapida y préctica la
informacion de nuestros servicios, ademas de que puedan optar por sus preferencias en un

aplicativo de facil uso.
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lustracion 39. Identidad APP

¥

Desayuno

Almuerzo

AL
-

p ==
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4 -

buscar nuevo austos perfil

Fuente y elaboracion propia, Internet

5.5.2 Estrategias SEO/SEM y de contenidos

Dentro de la estrategia de marketing de contenidos se creard una pagina web en donde se
compartira informacion relevante para nuestro publico objetivo, en donde se actualizaré con
contenido especifico sobre el rubro de nuestro negocio. Se compartiran tips para llegar a ser
unos excelentes anfitriones, recetas de comidas de realizacion préactica, sencilla y rapida.
Ademas, se realizara tutoriales donde se mostrara el manejo adecuado del uso de aplicativo
para solicitar el servicio de acuerdo a los requerimientos de cada cliente. Se realizan
entrevistas a los clientes para medir su grado de satisfaccion y colgar videos dentro de
nuestras plataformas, también se mostraran infografias del proceso de atencion al cliente
para que puedan conocer las actividades de valor que se posee para llevar a cabo el servicio
solicitado. Los medios por los cuales se difundird nuestro marketing de contenidos seran

Facebook e Instagram.

La estrategia SEO se refiere a la de posicionamiento orgénico utilizando los motores de
busqueda para lograr un mayor alcance tanto en la pagina web como en las redes sociales.
Es menester que se actualice cada determinado tiempo en base a un analisis previo de las
principales webs que poseen nuestras competencias en el mercado con respecto al servicio

que ofrecemos.
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La estrategia SEM se refiere a la planificacion de la estrategia del costo maximo por clic,

considerando el presupuesto evaluado para obtener la ratio de conversion esperado. En ese

sentido, las acciones que permitiran optimizar los motores de busqueda son las siguientes:

5.5.3

Determinar las palabras clave que permitan que los posibles clientes potenciales
puedan encontrar en su bdsqueda nuestro servicio como primera alternativa. (SEO).
Organizar la informacion y estructura eventualmente con la finalidad de que el
usuario confie en nuestro servicio logrando asi fidelizar a nuestros clientes (SEO).
Exponer las bondades y beneficios de nuestro servicio para posicionarlo en la mente
de los clientes potenciales (SEO).

Realizar un andlisis de la frecuencia de los anuncios de publicidad para transmitir
adecuadamente nuestra propuesta de valor (SEM).

Contar con un personal de asistencias técnica para la resolucion de problemas con
los enlaces de la pagina web (SEM)

Reducir la tasa de rebote que se refiere a la métrica analitica web que permitira medir

el comportamiento de nuestros usuarios en la navegacion de la pagina web (SEM).

Plan social media y mobile

Las redes sociales més utilizadas por los peruanos en el afio 2020 y que Easy Chef va a

utilizar para el Plan de Social Media para promocionar su servicio son: Facebook (96%) e

Instagram (60%). Entretanto, los usuarios han realizado diversas acciones que son:

reaccionar a publicaciones, comentar, etiquetar usuarios y compartir contenido. (Ipsos,

2020).

llustracion 40. Uso de las redes sociales entre peruanos conectados 2020

USO DE REDES SOCIALES ENTRE -
PERUANOS CONECTADOS 2020 w -

Se estima que hay Repres;ntan el
13.2 millones 78%

- de la poblacién
de usuarios de entre 18 y 70 afios

redes sociales del Pert Urbano

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

f © o [~ - 4

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

Fuente y elaboracién IPSOS, 2020
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5.5.3.1 Objetivos
e Inscripcion de 20,000 nuevos usuarios por mes.
e Aumentar los likes de las cuentas de Facebook e Instagram en un 20% cada mes.
e Incrementar la interactividad de las cuentas de Facebook e Instagram en un 30% cada

3 meses.

5.5.3.2 KPI (indicadores claves)
e Cantidad de nuevos suscriptores de cada mes
e Cantidad de nuevos likes en cada mes

e Cantidad de interacciones cada 3 meses

5.5.3.3 Plan social media 'y mobile

Se desarrollaran estrategias para lograr la frecuencia y la publicacion de contenido digital,
tanto en la web como las principales redes sociales a través de smartphones y computadores
personales (PC). Para esto, también se tomara en cuenta las estrategias de SEO/SEM y se

desarrollaran etapas para su cumplimiento que se mencionan en el siguiente cuadro:

Tabla 10. Contenido de las redes sociales de EASY CHEF por cada mes

Tipo de contenido Descripcion Frecuencia (1 mes)

Publicaciones Publicaciones del servicio de Easy 20 publicaciones

(Facebook /Instagram) | chef (Videos, Gif y post estaticos) (4 por semana)

Stories Stories, etiquetar a nuestra marca 40 Stories
(Facebook/Instagram) oficial 'y caja de preguntas,

responder encuestas. (8 por semana)

Publicidad Post especializados para cada red 4 pautas (1 por
(Facebook /Instagram) | social y promocion de la fan Page. semana)

Fuente y elaboracion propia
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Tabla 11. Etapas de las estrategias para el cumplimiento del plan de contenido

Etapa de

atraccion

Pagar una pauta en Facebook Ads, en donde se promocionara
también la pagina de Instagram. Las publicaciones en las redes
sociales serén acorde a lo que requiere cada red social. El plan
de contenido serd interactivo y lograr publicar 4 veces por
semana. Esto relacionado a las preferencias e intereses de
nuestro pablico objetivo.

Etapa de

interaccion

Crear una conexion con los usuarios a través del contenido que
sera evaluado a través de las métricas y nos brindara
informacidn atil sobre el mejor resultado en cada red social.
Esto, para decidir cual es la mejor herramienta, horarios de
publicacion e interaccion, asi como el tipo de disefio. Ademas,
se realizan sorteos por medio de juegos interactivos como
preguntas, videos, reels, encuestas, imagenes, historias e
imagenes en cada red social.

Etapa de

conversion

El objetivo principal es que el usuario descargue el aplicativo y
comparta el contenido con otros clientes potenciales. Ademas,
por medio de las interacciones y dinamicas en las redes sociales
se dard a conocer nuestro servicio y se ofreceran paquetes de
comida para determinadas cantidades de personas.

Etapa de

fidelizacién

La meta es incrementar las ventas y fidelizar a los usuarios. La
herramienta sera el mailing, en donde se mostrara el contenido
por el correo electronico que incluira novedades, noticias del
rubro y servicio. La direccion de correo electronico sera captada
de los datos que los usuarios completen en los formularios de
Facebook.

Plan de

contingencia

Se creara un plan de contingencia en caso ocurra algln
imprevisto en el funcionamiento de las plataformas de las redes
sociales en donde se promociona nuestro servicio. Se propone lo
siguientes planes para tener una posible solucion ante cualquier
eventualidad:

e Caida del sistema: Mientras se espera a que se
establezca el sistema, se reprogramaran las
publicaciones del contenido de las redes sociales.

e Problemas con la pauta publicitaria: Se contara con
una cuenta de resguardo (back up) con la informaciéon
por publicar.

e Problemas con la confirmacion y vinculacion de la
cuenta de Facebook e Instagram: En caso exista un
problema con la vinculacion de cuentas, seran
reprogramadas las publicaciones de forma manual en

cada red social.

Fuente y elaboracion propia
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5.6 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

En nuestra proyeccion de ventas se ha recurrido al nimero de target ya que se basa en un
dato fidedigno correspondiente a nuestro publico objetivo. Para el primer ejercicio
econdémico, se proyecta lograr un alcance del 20% del total del mercado estimado
considerando la introduccion del servicio y una probabilidad de éxito significativa durante

los primeros meses de operaciones.

Es importante para la empresa darnos a conocer ante nuestros clientes por la confiabilidad,
calidad y compromiso en la entrega de nuestro servicio. Por otro lado, se debe procurar que
la publicidad realizada sea efectiva exponiendo nuestra propuesta de valor acertadamente y
cumpliendo con ejecutarla correctamente para ganar una mayor cuota de mercado en el
transcurso del tiempo. Se estima que el crecimiento de las ventas sea de forma semestral. A

continuacidn, se presenta la tabla de la proyeccién de ventas del primer afio:

Tabla 12. Proyeccion de ventas durante el primer afio

UNIDADES VENDIDAS

Mesl  Mes2  Mes3  Mesd  Mes5  Mes6  Mes?7  MesB  MesS  Mesl0  Mesll  Mesl2  ARDI

B-paguete 1 1 1 12 13 13 " " " 15 15 15 i) 166

B-paguete 2 5 I % % I Kl il il il Kl 3 3 3
B-paguete 3 8 il il il il 103 106 107 107 107 107 122 11
PC-pauete 1 Ll L] L] L] L] 1 1 50 50 50 50 57 564

PC-paguete 2 13 13 L] it} it} 16 16 16 16 i it 3 188

PC-paguete 3 13 13 I it} it} 16 16 16 16 i it 3 188
TOTAL 92 199 i m 203 1] iyl yEl} 45 a1 20 m 2610

Fuente y elaboracion propia

La empresa informa que un escenario normal, el crecimiento segun el sector, sera de un
aproximado de 18.84% cada semestre, con esta informacion podemos comprender que este
rubro se encuentra en crecimiento. A continuacion, se muestra el cuadro de proyeccion de

las unidades vendidas por paquete en el transcurso de 5 afos.
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Tabla 13. Proyeccién de ventas de paquetes de los primeros 5 afios

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANOa ANOS
B-paquete 1 166 237 335 473 668
B-paquete 2 352 503 710 1,002 1,415
B-paquete 3 1,212 1,703 2,404 3,396 4,796
PC-paguete 1 564 796 1,123 1,587 2,241
PC-paquete 2 188 266 374 528 747
PC-paguete 3 188 266 374 528 747

2,670 3,769 5,321 7,513 10,614

Fuente y elaboracion propia

5.7 Presupuesto de Marketing

Es importante que durante los primeros afios de operaciones nos encontremos activos en

todas las plataformas sociales para lograr una gran captacion de potenciales clientes. Por esa

razon en nuestro plan de marketing encontraremos gastos relacionados con las redes sociales,

influencers, entre otros. Adicionalmente, debemos proyectar lo que nos diferencia de nuestra

competencia, por ello parte de nuestra estrategia de marketing es la ensefianza del cultivo en

casa, para apoyar el autoconsumo organico y natural. Por ello, también incurriremos en

gastos de semillas, y todo lo relacionado al autocultivo.

Tabla 14. Presupuesto de marketing del primer afio

MesQ  Mesl  Mes2  Mes3  Mesd  MesS  Mes6  Mes7T  Mes§ Mes  Mesi0 Mesit  Mest2
Redes socidles (nstagam+Facsbonk) | 0 | 0 Mo W M| MWW 0NN
Ifugncers incluye muestra pomocional) | 1500 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1z0m
Generacin i cntenido en bog 0 1 1 O N
Martenimierto de pagia wed 1l ) L
mantenimiento de aplicetiv web 1200 120 120 120|430
semilas I O O O < O A A
Macetas I O O 1 1 O 1 O O
fera praperads O O O O O OV I O A O 1 R O P

00| LGN | S0 | 270 | (B0 | IR0 | 2880 | HO | M0 | 2T | R0 | 10| 280 | B

Fuente y elaboracion propia
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas Operacionales

En términos generales, se estableceran politicas operacionales con la finalidad de garantizar:
la calidad de los insumos y servicios, el abastecimiento y de todo tipo de operaciones, de

manera que la satisfaccion del cliente no se vea comprometida.

6.1.1 Politicas de abastecimiento
Para satisfacer a nuestros clientes con los mejores productos, se debe contar con proveedores
optimos, asi mismo, la cadena de abastecimiento y conservacion debe tener un proceso

adecuado.

e Las compras de los productos que cumplan con los estandares de calidad se realizaran
los fines de semana, pues se estima que habria mayor demanda de servicios
e Seleccion, conservacion y almacenamiento adecuado de los insumos para garantizar

la calidad en el producto final, asi como la reduccion de mermas en inventarios

6.1.2 Politicas de operacion
e Supervisar una vez al mes el desempefio de los chefs durante sus eventos

e Mejorar continuamente la atencién pre y postventa

6.1.3 Politicas de servicio
e Mejorar continuamente la gestion orientada al publico a través de capacitaciones y
evaluaciones trimestrales
e Interactuar constantemente en todas nuestras plataformas digitales, para una atencion

personalizada

6.1.4 Politicas de calidad
EASY CHEF brindara sus servicios a domicilio de los mejores chefs a personas y familias

que desean disfrutar de diversos platos de la mejor calidad, para ello se compromete a:

e Garantizar la inocuidad y calidad alimentaria que se brindara a nuestros clientes

e Capacitar y controlar los protocolos de bioseguridad al personal

6.2 Disefio de Instalaciones
En esta seccion se define la localizacion de las instalaciones de la empresa, la cual se

selecciond¢ considerando las necesidades del modelo de negocio.
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6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Dado que el primer segmento de EASY CHEF esta dirigido a personas y familias del NSE

Ay B, la ubicacion del local de operaciones es en la Avenida José Pardo N° 500, segundo

piso, Miraflores, un lugar céntrico, el cual pertenece a la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San

Borja, Surco, La Molina), una de las zonas de las segmentaciones segun APEIM. Asimismo,

dentro del segundo segmento, los estudiantes de Gltimos ciclos se encuentran estudiando en

institutos o universidades del distrito o aledafios a este.

La basqueda del local se realizd por intermediacion de tres importantes portales

inmobiliarios, para ello se tomaron en cuenta cuatro criterios y se elaboré una matriz de

comparacion como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 15. Criterios para seleccion de local

Criterios | Descripcion de Criterios| Peso Bueno(20) Regular(l5) Malo(10)
o Zona dispontble | Mo es posible en el | Imposible por
Faaldad el eso de
ciol : pi{:;r proceso 30% denfro del |predio,perosenla| ser avenda
e predio calle/avenida principal
cop | Costodelalulerporm? {5, <52 Entre 53y 67 > 68
(en soles) -
Co3 Ubicacion (Piso) 0% Primer Semundo Tercero
Estado de conservacion del Usado WNecesil
- 10%4 ecable
Co4 immueble ° fmpeca anfenorments | remodelacion

Fuente y elaboracion propia

De este modo, se presenta el resumen del analisis comparativo de los 5 inmuebles:

Tabla 16. Analisis comparativo de los 5 inmuebles

A ida L Avenida Avenida
Criterios | Descripcion de Criterios| Peso Venda =l pardo N° | Pardo N°
Paz N° 040
S41 S00
col Facilidad para el proceso de 0% G a5 a5
descarga
c03 Costo del alguiler por m2 30% 3 4.5 6
Co4 Ubicacion (Piso) 30%a 6 & 4.5
cos Estado del conEEI’vacidn del 10% 15 15 o
immueble
Mota total ponderada 16.5 16.5 17

Fuente y elaboracion propia
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Considerando estos limites, a cada inmueble se le consigné una nota, y al afiadir el peso de
cada criterio, se concluye que la mejor alternativa es el local ubicado en la Avenida José
Pardo N° 500. Tal como indica el anuncio de Urbania, se encuentra en pleno centro de
Miraflores, para lo que desee, bien ubicado en el segundo piso, de 36m2 en zona turistica y

comercial cuenta con vista a la calle y, ventanas templadas que anulan el ruido externo.

El valor de alquiler del inmueble es de S/. 1,700 soles e incluye una cochera. El costo del
mantenimiento pactado con el arrendador es un monto fijo, y asciende a S/ 152 soles, pero
los gastos de los servicios de luz, agua, gas e internet no son parte de este concepto y deberan
ser asumidos por la empresa. A continuacién, mostraremos el croquis del local de

operaciones elegido.

llustracion 41. Croquis de la ubicacion del local de operaciones

a

; = EASY CHEF
*;ﬁ Embajada de Brasil 2 B

AV - Aoes Darcdn ~o¥r Av. José Pardo
Av. José Pardo a Av. Jos@Pardo José Pard

¢

Universidad Parque 7
de Piura. dexJunio

Campus Lima

| QParque John |
B

C. Berlin

Bolognesi

Fuente y elaboracién Google Maps
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llustracion 42. Frontis del local de operaciones

Fuente y elaboracién Google Maps

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

6.2.2.1 Bienes fisicos

Para determinar el aforo por cada area, es importante mantener el

distanciamiento social

debido a la COVID-19, la capacidad de cada espacio cerrado se ha reducido ya que las

personas necesitan como minimo una distancia de 2 metros entre si. Como resultado se

obtiene un indice de 4 m2 por persona, en cada area. En ese sentido, el aforo total del

inmueble sera de 8 personas, sin considerar los espacios de servicios higiénicos ni pasadizos.

En la tabla a continuacion se pueden visualizar los aforos detallados segun area:

Tabla 17.Calculo del aforo de las instalaciones

M2 Area Indice Aforo por area
13.50 |Administracion v operaciones| 4 m2/persona 4
16.28 Cocina v comedor 4 m2/persona 4
20.78 M2 Aforo total [Exrlu}.'endu S5.HH. Y "
pasadizo)

Fuente y elaboracién propia
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El espacio total del &rea es de 36 m2, de los cuales 29.78 m2 son utilizados para las labores

administrativas, operacionales y refrigerio. Los equipos que se utilizaran segln la

distribucion de las instalaciones para el funcionamiento de la empresa son los siguientes:

e Oficina: Cuenta con 5 laptops, una para cada miembro del equipo segun el

organigrama, una impresora multifuncional, un estante librero, dos escritorios y tres

sillas, ya que en este espacio el aforo méximo es de 4 personas.

e Cocina: Esta previamente equipada con una mesa, una cocina y una campana

extractora.

e Sala de juntas: Cuenta con una mesa y cuatro sillas, este espacio sirve como otra

oficina para que se pueda distribuir parte del equipo.

e Lobby: Cuenta con un futéon para que las visitas puedan esperar o para que los

empleados puedan usar en su tiempo de descanso.

6.2.2.2 Hosting

Para el hosting contara con las caracteristicas del plan descritas en la siguiente imagen:

llustracion 43. Plan del Hosting

PLAN M

PFara hacer SCcer v proyecito

129 SUSD/iler ano

Registro © Transferencia
1 Domimnio Gratis pristses SSGo

~r < sitios webdb

WordPress autodnstalabe

S GB Almacenamiiento NVME

(= == 200 GEB Transferencia Meaenswaal

Certificados SSt. Gratuitos

= Soporte 24 horas en espafHhol

=

CiberProtectors Prermiuarm.

CONTRATAR

Fuente y elaboracién Internet
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6.2.3 Distribucién de las instalaciones
El tamafio del local es de 36 m2 (4.0 m x 9.0 m), cuenta con 4 espacios implementados para
oficina administrativa, cocina, comedor y bafio para el personal. Distribuidos de la siguiente

manera:

e Oficina: Servira para poder realizar el trabajo interno de la empresa, poder llevar un
control del manejo de las areas del negocio y para poder realizar reuniones para llevar
a cabo las estrategias comerciales y operativas. El disefio de la oficina estara
acondicionado con implementos necesarios para que el personal pueda trabajar,
tendrd una medida de 2.80m x 3.11m.

e Sala de juntas: Este espacio servird a su vez como otra oficina para que se pueda
distribuir parte del equipo, tendra una medida de 2.05m x 2.15m.

e Lobby: Espacio para que las visitas puedan esperar o para que los empleados puedan
usar en su tiempo de descanso, con medidas de 1.71m x 2.00m.

e Bafio: Servicios higiénicos para el personal y visitantes, con medidas de 1.81 m x
1.27 m.

e Cocina: Compuesta de un espacio para que el personal pueda tomar su refrigerio,
este tendra una medida de 1.95 m x 4. 16 m.

llustracion 44. Vista del plano en 2D

SR AT 151 e m

Fuente y elaboracion propia en Roomstyler
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6.3 Especificaciones técnicas del servicio

Para el correcto funcionamiento de nuestros servicios necesitaremos contar con las

siguientes especificaciones.

Aplicativo:

Tabla 18. Descripcion técnica del aplicativo

EASY CHEF
Dispositivo Smartphones, tablets y ordenadores
Sistema operativo iOS y Android
Tecnologia de la APP Disefio responsivo, se adapta |la

experiencia del usuario en funcién de las
capacidades de cada dispositivo, para
lograr una experiencia multicanal con la
misma base de cddigo.

Actualizaciones y mantenimientos| Semestral

Fuente y elaboracion propia

Redes sociales: Las redes sociales son nuestro principal canal para llegar a nuestro
publico objetivo, por ello, debemos estar vigentes en todas las plataformas digitales
que se conviertan en tendencia.

Supervisor de calidad: Ya que el producto final del servicio que brindamos esta
relacionado con la comida, es importante que nos involucremos y supervisemos que
los insumos y alimentos finales garanticen la inocuidad de los alimentos

Semillas de perejil, menta y romero: para brindar un toque especial al servicio
adquirido por nuestros clientes, brindaremos la asesoria para cultivar semillas en
casa. Se escogieron estas plantas ya que pueden usarse en el dia a dia en la cocina de
nuestros comensales.

Macetas (envases reciclados): como parte de nuestra cultura organizacional,
utilizaremos envases reciclados que servirdn como maceta para las semillas que se

entregaran a los clientes, por ejemplo, envases de yogurt o gaseosas vacias y limpias.
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e Tierra preparada: este insumo servira para dejar listas las semillas en las casas de

nuestros clientes.

6.4 Mapa de procesos y flujogramas de procesos operativos

6.4.1 Mapa de procesos

NECESIDADES DEL CLIENTE

llustracion 45. Mapa de procesos

Procesos operativos

Control
de
calidad

Asesoria
legal

Gestion
de social
media

Gestion de
ventas

*

Procesos de apoyo

Gestion contable Gestion tecnoldgica

Fuente y elaboracién Internet
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e Procesos estratégicos: Estos procesos son establecidos por la alta direccion de la

organizacion con la finalidad de establecer la operatividad del negocio su generacion

de valor

o Planeacion estratégica y financiera: el administrador debe coordinar y

estrategias financieras que permitan lograr los objetivos de la compaiiia.

establecer como se llevard a cabo la estrategia operacional y sobre todo la
estrategia comercial de la empresa. Adicionalmente, debera analizar la inversion

inicial, estudiar periddicamente los ingresos y egresos de la empresa y establecer

e Procesos operativos: Conjunto de actividades que se enfocan en mejorar la

experiencia del cliente respecto a nuestro servicio.

o Gestion de ventas: en este proceso se debe realizar un seguimiento a todos los

pedidos solicitados por el aplicativo. Ademas, se debe coordinar con los chefs

todas las especificaciones sefialadas por los clientes y vigilar el cumplimiento de
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los mismos. Por esa razdn, contaremos con un ejecutivo de servicio de post venta,
quien realice el seguimiento correspondiente de todas las actividades
relacionadas con la gestion de ventas.

o Gestion de social media: nuestro community manager estara a cargo de la
interaccion diaria en todas las plataformas digitales para lograr mayor presencia
en el mercado objetivo. Se deberd realizar post ofreciendo nuestros servicios,
mencionando nuestra ventaja competitiva y responder dudas, consultas y
comentarios de nuestros clientes y usuarios.

o Asesoria Legal: El asistente administrativo se encargara de coordinar con
nuestro asesor legal externo, la redaccién de contratos que tendremos con los
chefs de cocina y los asistentes de cocina y, asesorias puntuales que surgieran en
el transcurso de las operaciones.

o Control de calidad: ya que nuestro servicio final implica el tratamiento de
alimentos, es importante cumplir con todos los protocolos de inocuidad del
producto final. Por eso, contaremos con un técnico en control de calidad, quien
deberéa supervisar el proceso de preparacion de los alimentos, verificar la compra
de alimentos de calidad, y examinar que se cumplan las politicas de calidad
establecidas.

e Procesos de apoyo: encargados de dar soporte a los procesos operativos y
estratégicos de la organizacion.

o Gestion contable: El asistente administrativo coordinara con nuestro asesor
contable externo sobre los registros contables, las declaraciones mensuales y
anuales a las que se encuentre obligada la compafiia. Adicionalmente, la emision
de reportes contables se realizard en conjunto con el asistente administrativo, el
administrador y con la asesoria de nuestro asesor contable externo.

o Gestion tecnologica: ya que nuestro servicio se brinda por un aplicativo y la
comunicacion con los clientes en netamente virtual, necesitaremos contar con un
soporte técnico para los dispositivos de computo y maviles con los que cuenta la
empresa. Los encargados de realizar estas actividades seran el community
manager y el administrador y, el proveedor encargado de la creacién del

aplicativo.
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6.4.2 Flujogramas de proceso operativo: Gestion de venta

Ilustracion 46. Flujograma de proceso operativo de la Gestion de ventas

Fuente y elaboracion propia

6.5 Planeamiento de la operacion

6.5.1 Gestidn de la tecnologia empleada

Para la gestion de las actividades de la empresa Easy Chef, se contara con un personal
especializado en el manejo y funcionamiento de la aplicacion movil, asi como de la pagina
web con la finalidad de asegurar el correcto funcionamiento para una adecuada interaccion
con los clientes garantizando una grata experiencia en el servicio. Asimismo, sera necesario
emplear una persona encargada del manejo de las redes sociales y el movimiento publicitario
para un mejor alcance con nuestro publico objetivo para lograr la proyeccion de ventas

estimadas.
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Por ello, la tendencia tecnologia que se emplea es la Inteligencia Artificial (IA), cuya
finalidad es mejorar los procesos, crear actividades de valor, asi como optimizar los recursos
de la empresa, a través de un adecuado procesamiento y andlisis de los datos y el transito de

la informacion que se genera en tiempo real para la toma de decisiones.

En ese sentido, para las plataformas virtuales se utilizaré la herramienta del Chatbot que
permitira que los usuarios cuenten con un aplicativo movil y pagina web amigable donde
recibirdn orientacién acerca de las funciones y comandos para solicitar adecuadamente los
pedidos de su preferencia por medio de un filtro donde seleccionaran sus requerimientos

para encontrar su chef y servicio idoneo.

6.5.2 Gestion de la capacidad de produccion

Para la gestion de produccidn, se ha considerado la proyeccién del consumo de los clientes.
Nuestro servicio de buffet es el mas solicitado y se ha determinado el 65% de la capacidad
operativa, mientras que para el servicio de platos a la carta un 35%, los cuales se encuentran
diferenciados por paquete en funcion de las personas a las que se les brindara la atencion.
Por un lado, es importante precisar que se esta considerando un mayor porcentaje de atencion
en el paquete 3 para el servicio de buffet ya que dispone de mayor acogida pues se tratan de
grupos de 4 a mas personas. Por otro lado, para el servicio de platos a la carta se ha
determinado un mayor porcentaje en el paquete 1 ya que mayormente este servicio es

solicitado por parejas para celebrar eventos y/o fechas especiales.

A continuacién, en los siguientes cuadros se muestran los porcentajes de atencién de acuerdo

a la descripcion del servicio por cada paquete que se ofrece:

Tabla 19. Porcentajes de atencion segun el servicio y paquete

DESCRIPCION 100% PAO. 1 PAQ. 2 PAQ. 3
BUFFET 65% 10% 20% 70%
PLATOS A LA CARTA 35% B0% 20% 20%

Fuente y elaboracién propia

Tabla 20. Porcentajes de atencion segun el servicio y el paquete

DESCRIPCION PAGO. 1 PACG. 2 PACK 3
BUFFET 5.50% 13.00% 45.50%
PLATOS A LA CARTA 21.00% 7.00% 7.00%

Fuente y elaboracién propia
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Para el calculo de nuestra capacidad operativa, se han considerado la cantidad de chefs, el
namero de servicios que puede realizar cada chef y las horas de trabajo para la ejecucion del
servicio. Cabe precisar que los servicios de EASY CHEF solo se brindaran los fines de
semana desde el dia jueves hasta el dia domingo. El detalle de la capacidad operativa se

resume en los siguientes cuadros:

Tabla 21. Capacidad operativa

CANTIDAD | DESCRIPCION
4 CHEFS
3 SERVICIOS
4 HORAS

Fuente y elaboracion propia

En cuanto a nuestra proyeccion de ventas del afio 5, hemos establecido que venderemos
10,656 paquetes, los cuales se visualiza en la tabla 22. Para lograr brindar la totalidad de los
servicios propuestos, vamos a requerir la contratacion de 222 chefs. Dichos calculos se
obtuvieron estableciendo los dias laborados por cada chef durante un mes, que da un total
de 16 dias, ya que solo se laborard 04 dias por semana (jueves a domingo). Luego, se
determind la cantidad de servicios que puede realizar cada chef durante un dia de labores,
dando el resultado de 03 servicios. En consecuencia, cada chef podra brindar un total de 48
servicios por mes y, con esa informacién y el proyectado de ventas podemos obtener la

cantidad de chef que requerimos para cumplir las ventas estimadas.

Tabla 22. Capacidad operativa — EASY CHEF

CAPACIDAD OPERATIVA - EASY CHEF

C/CHEF ANO1 ANO2 ANO3 ANO4
Dias de trabajo x mes 16 16 16 16 16
# servicios 3 3 3 3 3
# servicios mensual x chef 43 48 43 43 43
éCuantos chef necesito? i) 79 111 157 222
Cantidad de servicio 2,688 3,792 5,328 7,536 | 10,656

Fuente y elaboracion propia
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6.5.3 Gestidn de los proveedores

6.5.3.1 Consideraciones generales para nuestros aliados claves

Contactar con las escuelas de chef mas reconocidas de Lima, que se encuentren en
los distritos donde ofrecemos nuestros servicios

Crear una alianza con una empresa de servicios de taxis para la movilizacion de los
chefs, asistentes e insumos necesarios para el buen desemperio de sus labores
Buscar y crear una lista de proveedores que proporcionen buenos insumos perecibles
y se encuentren localizados en zonas céntricas. Ademas, solicitar certificaciones de
fumigacion, de carnet de sanidad de los trabajadores y que cuenten con un protocolo
de procesos de calidad.

Contar con una cartera de los mejores proveedores de insumos correspondientes a
semillas, tierra preparada, macetas y bolsas biodegradables de Lima Metropolitana
que nos brinden productos de alta calidad para asegurar un servicio éptimo para con

nuestros clientes.

6.5.3.2 Suscripcion de los Chefs

Para la seleccidn de los chefs deben cumplir con el primer requisito indispensable, el contar

con una carrera profesional dominando las técnicas y conociendo los secretos culinarios para

destacar a la empresa como una de las mas confiables respecto al sabor y servicio.

1. Contar con experiencia en el rubro, contando con un minimo de dos afios de labores

en el sector gastronémico.

Poseer un manejo de habilidades blandas con la finalidad de poder comunicarse
apropiadamente con nuestros clientes finales de manera clara, exacta, amena y sobre
todo de manera efectiva.

Demostrar grado de responsabilidad con el cumplimiento de las actividades en el
tiempo establecido.

Contar con carnet de sanidad y cartilla de vacunacion contra la covid-19, para

desempeniar labores en Lima Metropolitana.

6.5.3.3 Contratacién de los terceros

1. Para la seleccion de terceros del area contable y legal se deberd generar una

seleccién previa con el area de RRHH que capten personal capacitado y formado

profesionalmente.
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6.5.3.4
1.

El contador contable debera tener la capacidad de gestionar, disefiar, asi como
también emplear estrategias econémicas para el correcto planeamiento y crecimiento
de la empresa.

Haber desarrollado actividades en puestos similares del rea contable como minimo
de dos afios.

El asesor legal deberd contar con una gran capacidad comunicativa para poder
brindar buenas resoluciones ante el area administrativa.

El asesor legal debera contar con experiencia en el sector de asesoramiento legal

como minimo de dos afios.

Contratacion de proveedor del aplicativo
El primer paso es verificar las credenciales y certificados de los posibles proveedores
de software
Consultar los costos de creacion, los adicionales y los de mantenimiento del
aplicativo
Solicitar referencias de clientes y de proyectos con caracteristicas similares al nuestro
Corroborar que el proveedor tenga la capacidad de atencion personalizada para
solucionar cualquier imprevisto y personalizar la app.
Establecer pruebas de funcionamiento durante el transcurso de la creacion del

aplicativo

6.6 Inversién en activos fijos vinculados al proceso productivo

Para el

inicio de operaciones necesitaremos los siguientes activos tangibles e intangibles. A

continuacion, se muestra los cuadros de inversion en los activos fijos relacionados al proceso

productivo:

Tabla 23. Tangibles

TANGIBLES
Precio . .. e e . Dep.
.. . . Subtotal Afectoa GV Total Depreciacion Vida Util Depreciacion
Descripcion Unitario Cantidad , . Mensual
. (sin 1GV) GV Soles pagade  Anual (%) Afios Anual (5/)
(sin IGV) (s/.)
Laptop 1,694 5 8,470 Sl 1,525 9,995 25% 4 2,118 176
Impresora multifuncional 1,186 1 1,186 sl 213 1,399 25% 4 297 25
Estante-librero 169 1 169 | 30 199 10% 10 17 1
Escritorios 297 2 594 Sl 107 701 10% 10 59 5
silla de oficina 229 7 1,603 sl 289 1,892 10% 10 160 13
mesa sala de junta y oficina 941 1 941 ]| 169 1,110 10% 10 94 3
futon de lobby 381 1 381 Sl 69 450 10% 10 38 3
Total Tangibles 13,314 2,402 15,746 2,783 232

Fuente y elaboracién propia
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Tabla 24. Intangibles

INTANGIBLES

Precio S . .. Amort
L. .. Subtotal Afectoa IGV Total Amortizacion Vida Util Amortizacion
Unitario Cantidad |
. . (sinlav) IGV pagado  Anual (%)  Afios  Anual (5/)
Descripcion (sinlGV)
Aplicativo movil y web 12,712 1 12,712 Sl 2,288 15,000 10% 10 1271 106
Patente de Marca. Logatipoy slogan| 1,605 1 1,605 NO 0 1,605 10% 10 161 13

Total Intangibles 41,005 7,002 | 48,007 6,007 583

TOTAL ACTIVOS FIIOS 42,545 8,632 | 49,637 8,537 3,323

Fuente y elaboracion propia

6.7 Estructura de costos de produccidn y gastos operativos

Para poder llevar a cabo un servicio es menester incurrir en determinados costos, 1os que se
encuentran compuestos en primer lugar por las semillas, macetas, tierra preparada y las
biodegradables a fin de cumplir con el valor agregado de nuestros servicios, asi como por el
personal de operaciones correspondientes al manejo y al mantenimiento de las plataformas
digitales y el supervisor de control de calidad, asi como el costo incurrido en el
mantenimiento de la pagina web y el aplicativo movil. En el caso de los gastos de
administracion y el gasto de ventas se encuentra compuesto por los sueldos de los
colaboradores del &rea administrativa, asi como los gastos que se incurre para llevar a cabo
las operaciones como los servicios de asesoria contable, alquiler de oficina, servicios de
agua, electricidad, telefonia fija e internet. A continuacion, se muestra el cuadro de los costos

por unidad del servicio:

Tabla 25. Costo por unidad de servicio

0510 POR UNIDAD DE SERVICIO (0
‘ ‘ : q B Mes! ) Me WOl ANOD N0 ANOE ANO
KRV, CHEF B PAQUETE L 000 | 5000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 15000 | 15000 | 15000 | 15000
SERV, CHEF B PAQUETE 2 W05 | 2305 | 3N | WATS | RTS | MATS | AN | MATS [ M35 | M3 | WM | WIS W5 | W35 | T | TS
SEAV,CHEF BPAQUETE3 200 | 7000 | 2000 | 7000 | 7000 | 2000 | 7000 | W00 | 27000 | 1000 | 2000 | 2000 700 | 700 | 7000 | 2700
1l
)|
|

SERV, CHEF PCPAUETE | M3 | N | I[N | RN | I | N | K | INN | I[N | IR NN | 130 | N | I
SERV, CHEF PCPAUETE 2 W15 | 1050 | 19180 | 15150 | 16730 | 15750 | 100 | 900 | 19080 | 130 | 00 | W00 5150 | 19150 | 19150 | 19730
SERV, CHEF PCPACLETE 3 19500 | 19500 | 19500 | 19500 | 19500 | 19500 | 19500 | 19800 | 19500 | 19500 | 19800 | 19500 10500 | 19500 | 19500 | 19800

Fuente y elaboracién propia
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7 ESTRUCUTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Objetivos Organizacionales

Los objetivos organizacionales se deben ejecutar a través de acciones alcanzables, medibles,
realizables, especificas y que se sostengan en el tiempo (SMART). Es decir, permitiran que
los colaboradores y gerente de la empresa logren los objetivos propuestos en las diversas

areas de la compairiia a través de metas alcanzables.

1. Capacitar a los ejecutivos post venta 2 veces al afio en temas relacionados a la calidad
en la atencidn al usuario en los meses de marzo y septiembre

2. Generar un clima organizacional fuerte con actividades de integracion 1 vez al afio
en el mes de diciembre

3. Lograr el compromiso e identificacion de los colaboradores con los objetivos de la
organizacion a través de reuniones de reconocimiento laboral trimestral en los meses

de marzo, junio, septiembre y diciembre

7.2 Naturaleza de la Organizacion

EASY CHEF es una empresa formada por un grupo de personas que se han asociado para
lograr satisfacer la demanda de chefs a domicilio, aprovechando a su vez la cuarentena por
la pandemia del Covid 19, distanciamiento social y el encuentro en locales concurridos por
personas desconocidas y sin saber si estan debidamente vacunadas o respetando el protocolo
dictaminado por las entidades que velan por la salud y bienestar de la poblacién. Por lo tanto,
se establecera la empresa como EASY CHEF S.A.C., la cual posee una plataforma virtual.
A continuacion, se explicaran las principales caracteristicas de una sociedad andnima
cerrada, (SUNAT, 2021):

e Cantidad de socios accionistas: minimo dos accionistas, maximo 20
e Organizacion: se debe establecer Junta de accionistas, gerencia, directorio (opcional)
e Capital y Acciones: Capital definido por aportes de cada socio. Se deben registrar las

acciones en el Registro de Matricula de Acciones
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Datos generales de la empresa:

7.2.1

Nombre comercial: EASY CHEF
Razon Social: Easy chef S.A.C.

Domicilio fiscal: Avenida José Pardo 500, Miraflores

Comprobantes de Pago: boleta de venta y factura electrénica

Organigrama Funcional o Estructural

llustracion 47. Organigrama Funcional o Estructural de EASY CHEF

Community
Manager

Administrador

Asistente
Administrativo

Técnico en Control
de Calidad

Ejecutivo de

Servicio Post Venta

Fuente y elaboracion propia
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7.2.2 Disefo de Puestos y Funciones

Tabla 26. Perfil del puesto del Administrador

1-NOMBRE DEL PUESTO

PERFIL DEL PUESTO

Administrador

2-FUMNCIONES GEMERALES

plazo.

Planear estrategias, dirigir y verificar que se cumplan en el corto, mediana y largo

3-FUNCIONES ESPECIFICAS

Planear estrategias operativas en el
corto, mediano y largo plazo del aplicativo

Supenvisar el correcto funcionamiento

Verificacion constante de
resultados de las metas propuestas

3 | Motivar y retroalimentar al personal] 7

Elaborar y verificar el

de RRHH

4 |estrategico financiero, marketing y g

plan

4 REQUERIMIENTOS ACADEMICOS

1 |Titulado en Administracion, Marketing o Ingenieria de administracion e industria

5-0TROS REQUERIMIENTOS

1 |Carnet de vacunacian

con las dos dosis

6-REQUERIMIENTOS FISICOS

Fuente y elaboracion propia
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Tabla 27. Perfil del puesto del Asistente administrativo

PERFIL DEL PUESTO

1-NOMBRE DEL PUESTO

|A5'|5tente administrativo

2-FUNCIOMNES GEMNERALES

Atencion de visitas, recepcion de documentas, arganizar la agenda del
administrador, archivar documentos de la empresa

3-FUNCIONES ESPECIFICAS

Agendar las citas comerciales, Recibir y enviar documentos.

1 |eventos corporativos, reuniones| 5 |Ademas, lo entregara al personal
con clientes correspondiente.
Elaborar la contabilidad Gestionar facturas, el coste de los

2 |financiera de la empresa y & |pedidos de los clientes, calcular los
administrar la caja chica sueldos del personal, entre otros
Atender las llamadas

Comunicar todo lo relacionado con

3 |telefonicas, recepcionar 7 . o
su trabajo al adminitrador

recados y transferirlos

Organizar los documentos de la
4 |empresa (facturas, contratos,
declaraciones de impuestos

Uso de material informatico como
ordenadores, impresoras, escaner

4-REQUERIMIENTOS ACADEMICOS

1 |Técnico o Bachiller en adminitracion

53-0TROS REQUERIMIENTOS

1 |Carnet de wvacunacion con las dos dosis

6-REQUERIMIENTOS FISICOS

Fuente y elaboracion propia



Tabla 28. Perfil del puesto del Community manager

PERFIL DEL PUESTO

1-NOMBRE DEL PUESTO

IEu:lm

munity Manager

2-FUNCIOMNES GENERALES

Gestionar y desarrollar |a comunidad on-line de la empresa con empatia en el
mundo digital

3-FUNCIONES ESPECIFICAS

Creacion de campafias segun
indicaciones del administrador

Conocer al plblico objetivo y
clientes potenciales para crear
estrategias y determinar acciones

Crear y ajustar contenido para
informar yfo entretener al
publico objetivo en redes

Identificar prescriptores, sus gustos
y motivaciones para realizar
acciones especificas con el fin de

Gestionar la identidad e
imagen de marca

Manejar correctamente las acciones
que se deben tomar ante un mal
comentario de algln usuario

Coordinar el mantenimiento y
actualizaciones del aplicativo

Establecer canales de comunicacion
amigables con los clientes

4-RE

QUERIMIENTOS ACADEMICOS

Especializacion en community manager

5-0TROS REQUERIMIENTOS

1

Carnet de vacunacion con las dos dosis

6-RE

QUERIMIENTOS FISICOS

Fuente y elaboracion propia
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Tabla 29. Perfil del puesto del Técnico en control de calidad

PERFIL DEL PUESTO

1-NOMBRE DEL PUESTO

|Té|:n'||:|:| en Control de Calidad

2-FUNCIONES GENERALES

Asegurar que la empresa cumpla con las normas y mejorar la calidad del servicio

3-FUNCIONES ESPECIFICAS

Mantener y hacer cumplir los Verificar el cumplimiento de los
1 |procedimientos del sistema de 5 |protocolos vigentes para obtener la
calidad de la empresa certificacion de calidad
Aszegurarse que el senvicio
2 |cumple con los estandares de &
calidad

Planificar e implementar los
3 |mecanismos de control de 7
calidad en la empresa

Desarrollar acciones para
4 |detectar fallas y asegurar que se| &
cumplan los requisitos basicos

4-REQUERIMIENTOS ACADEMICOS

1 |Técnico en contral de calidad

53-0TROS REQUERIMIENTOS

1 |Carnet de vacunacion con las dos dosis

6-REQUERIMIENTOS FISICOS

Fuente y elaboracion propia



Tabla 30. Perfil del puesto del Ejecutivo del servicio post venta

PERFIL DEL PUESTO

1-NOMBRE DEL PUESTO

IEjEn:ut'n.'l:u del Servicio Post Venta

2-FUNCIONES GENERALES

Atencion y seguimiento de casos de postventa. Realizar campanias de servicio
yfo fidelizacion al cliente. Azegurar una elevada calidad de trabajo en el area de
semvicio, a fin de salvaguardar el prestigio de la empresa.

3-FUNCIONES ESPECIFICAS

Brindar un servicio 100%

i i Contactar a los clientes, recibir las
1 |personalizado ya la medida del | 5

sugerencias y comentarios

cliente
Conocer el senvicio para genarar Solucionar los problemas de los
2 |estrategias que permita seguir & |clientes de la mejor manera para
creciendo a la empresa contrarrestar los posibles errores
Motivar a los clientes Crear valor post venta, enviar
3 |transmiendoles la importancia 7 |sugerencias sobre como sacarle
del servicio mejor provecho al servicio

Enviar descuentos en fechas
4 |especiales como cumpleanos o g
dia de las madres

4-REQUERIMIENTOS ACADEMICOS

1 |Tecnico en Ventas y Post Venta

3-0TROS REQUERIMIENTOS

1 |Carnet de vacunacion con las dos dosis

6-REQUERIMIENTOS FISICOS

Fuente y elaboracion propia



7.3 Politicas organizacionales

e Capacitar a los nuevos funcionarios en la primera semana de trabajo, en caso sea
necesario se realizardn diversos cursos de capacitacion dependiendo del puesto de
trabajo

e El pago de los sueldos se realizara de forma quincenal por transferencia bancaria

e Demostrar respeto y tolerancia por los demas dentro y fuera de las instalaciones de
la empresa

e Aportar ideas o soluciones de las necesidades de los clientes

e Fomentar un ambiente agradable de trabajo

e Respetar el horario de entrada y salida del trabajo, en caso de no poder asistir o llegar
con retraso siempre dar aviso a la empresa

e Comunicar cualquier error o consulta al administrador o persona a cargo

7.4  Gestion humana

Por la coyuntura actual de pandemia, Easy Chef ofrece sus servicios respetando todos los
protocolos sanitarios establecidos por el Ministerio de Salud. Organiza y da seguimiento a
todos sus colaboradores y familiares cercanos sobre el tema de medidas preventiva, sintomas
del Covid 19 y, que hayan recibido la segunda dosis de la vacuna contra esta enfermedad.
Ademas, reclutan a personal capacitado y calificado para cumplir con los objetivos de la

organizacion.

7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacién e induccién

7.4.1.1 Reclutamiento

La convocatoria sera realizada a través de paginas como Computrabajo, Bumeran, Indeed,
entre otros, y se solicitard que envien por correo electrénico su hoja de vida actualizada y un
video, donde este debe tener como duracion maxima 5 minutos y sera su presentacion

personal y profesional.

7.4.1.2 Seleccion
Se seleccionara a los mejores candidatos para se pueda determinar quién es el que encaja
mejor y cumple con el perfil del puesto de trabajo requerido. Luego, se continuara con los

examenes psicoldgicos online a los candidatos, de los cuales los que aprueben seran citados
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para una entrevista con el administrador con el cual se busca garantizar la eleccion del

profesional idoneo para el puesto.

7.4.1.3 Contratacion

Los colaboradores que hayan concluido satisfactoriamente todas las etapas de la seleccion
se les indicara presentar sus documentos personales como DNI, certificado de antecedentes
policiales y penales, certificados de estudios y en caso de tener cursos de especializacion
presentar los respectivos diplomas. Las personas que presenten toda la documentacion y sean
aprobados deberan firmar un contrato de prueba por 3 meses, luego de ese periodo y segin
su desempefio se le otorgara un contrato por el plazo de 1 afio, en donde se indicara la
duracion del contrato, modalidad, horario, salario y periodo de prueba. También se

especificara todos los beneficios que corresponde segun la ley laboral y del tipo de empresa.

7.4.1.4 Induccion

Se informara sobre las politicas, horarios, funciones y objetivos que se deben cumplir para
el crecimiento de la empresa. Tendra una duracion de 1 semana y sera entre los horarios de
8am a 11am, después de ese horario los colaboradores deberan desarrollar sus funciones de
acuerdo con lo explicado y realizar las respectivas consultas en el transcurso del dia en caso
de dudas.

7.4.2 Capacitaciéon, motivacién y evaluacion del desempefio

7.4.2.1 Temas de capacitacion

Se realizaran diversas actividades, en donde los temas de capacitacion seran: estrategia de
orientacion al cliente, cumplimiento en la calidad de los productos y del servicio y seguridad
en el trabajo. Esto, a través de videos, charlas y asignacion de labores correspondiente al
respectivo puesto de trabajo. Ademas, se tomara un pequefio examen de conocimientos a fin

de evaluar y orientar el desempefio de los nuevos funcionarios.

Tabla 31. Actividades a desarrollar

Mes

Actividades a desarrollar

Curso: Estrategia de orientacion al cliente

Taller: cumplimiento en la calidad de los productos
Taller: cumplimiento en la calidad de servicio
Taller: cumplimiento de la seguridad en el trabajo

Fuente y elaboracion propia
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7.4.2.2 Motivacion

Se realizaréan actividades entre los colaboradores para fomentar la integracion al entorno de
trabajo, también para ayudar a desarrollar habilidades blandas y motivarlos a crecer junto
con la empresa. Ademas, se brindara 1 dia de descanso en el cumpleafios de cada
colaborador, se celebrard con almuerzos fuera de la empresa por el dia de la madre, dia del
padre, dia del trabajo, 28 de julio y navidad.

7.4.2.3 Evaluacion del desempefio

Se evaluara el desempefio general de cada colaborador y se medira su rendimiento de
acuerdo a las funciones que realiza dentro de la empresa y recibir la respectiva
retroalimentacion para la mejora de sus funciones. Para esto, se contara con una cartilla de
evaluacion de 360 grados, con el objetivo de ayudar a los trabajadores a desarrollar sus
competencias personales. En esta evaluacion participan jefes, compafieros, subordinados,

clientes externos e internos.

7.4.3 Sistema de remuneracion

Se recompensara a los colaboradores de acuerdo al régimen laboral del servicio que estén
realizando. En donde, se especifican los derechos de los trabajadores como, jornadas de
trabajo, vacaciones, derecho a refrigerio, licencia de maternidad, seguro de salud, CTS, entre
otros. Ademas, se brindard dos gratificaciones al afio correspondiente a ley. También, se
incluird incentivos y/o comisiones por las ventas realizadas. Los trabajadores que sean

padres de familia recibiran los respectivos beneficios de acuerdo a ley.

7.5 Estructura de gastos RRHH

EASY CHEF asumira los gastos de RRHH estimados segun los siguientes conceptos:

e Gastos de capacitacion, se realizaran las capacitaciones en estrategias de orientacion
en atencion al cliente, cumplimiento en la calidad de servicio y de los productos, asi
como cumplimiento de la seguridad en el trabajo.

e Gastos por cumpleafios, se recauda mensualmente un fondo para celebrar los
cumpleafios a los trabajadores.

e Gastos de reclutamiento, se colocaran publicaciones en paginas de reclutamiento por

internet
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Gastos de aniversario, se recauda un monto al afio para celebrar el aniversario de la
empresa.

Gastos de reconocimiento trimestral, por ventas y comisiones obtenidas

A continuacion, se presenta la estructura de gastos de Recursos Humanos:

Tabla 32. Estructura de gastos de Recuesos Humanos

Mesd  Mest  Mes2  Mes3  Mesd M5 Mes6 MesT  MesB  Mesd  Mestd  Mestt Mesi  Ado1

Gasts de capactacdn ] m m n oo
Gastos porcumpleafos T I (N A W
(rastos d rechtamenty {5 i i i i el i el i i i i el 50
(astos e anversano WMo oW
(rasos raconocimiento fmestr il il fl il n

I O T O O (O

Fuente y elaboracidn propia
8 PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

Con la finalidad de evaluar la viabilidad econémica y financiera del presente proyecto, se

desarrollan los siguientes analisis donde la inversion total comprende el monto de S/ 86,266.

Dicha inversién sera financiada por los 05 accionistas y por un préstamo con una entidad

financiera.

8.1 Supuestos generales

1.
2.

Las ventas se realizan al contado

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

El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales

El andlisis financiero esta en soles

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

Trabajadores en Régimen Laboral Micro Empresa estaran afiliados a ESSALUD.
Los trabajadores que se incorporen después del afio uno recibe la misma

remuneracién que sus colegas mas antiguos de la misma categoria
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9. No hay trabajadores del area de produccién en la etapa pre operativa (mes cero)

10. Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

11. Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccion.

12. Financiamiento externo obtenido en el mes cero, plazo maximo 5 afios.

13. 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

14. El impuesto 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

8.2 Inversion en activos

El monto total de la inversion de activos fijos es de s/32,351 soles, estos comprenden los
activos tangibles e intangibles. Los activos tangibles fueron adquiridos para la
implementacién de la oficina, mientras que los intangibles fueron para la adquisicion de la

patente y el desarrollo de la aplicacion.

La inversion que se realizé en los activos tangibles alcanzé un importe total de S/15,746
representando el 49% del total de los activos de la empresa. La inversion consistio en la
adquisicioén laptops, impresora, estantes, escritorios, sillas de oficina e implementos para la
sala de juntas y un futon. Asimismo, la inversion que se efectud para los activos intangibles
ascendié los S/16,605 soles representando el 51% del total de los activos de la empresa vy,
esta conformado por el desarrollo del aplicativo mévil y pagina web. Ademas, del registro
de la patente, el logotipo y el slogan de la organizacion. En los siguientes cuadros se
presentara la informacién de los activos fijos e intangibles que son necesarios para el

desarrollo de nuestro proyecto EASY CHEF.

Tabla 33. Tangibles

TANGIBLES
Precio ... o L. Dep.
. . 5 Subtotal Afectoa ] Total Depreciacion Vida Util Depreciacion
Descripcion Unitario Cantidad . Mensual
: (sin1GV) 1GV pagado = Anual (%) Afios  Anual (S/)
(sin1GV) (s/.)
Laptop 1,694 5 8,470 5l 1,525 9,995 25% 4 2,118 176
Impresora multifuncional 1,186 1 1,186 | 213 1,399 25% 4 297 25
Estante-librero 169 1 163 Sl 30 199 10% 10 17 1
Escritorios 297 2 594 Sl 107 701 10% 10 59 5
silla de oficina 229 7 1,603 Sl 289 1,892 10% 10 160 13
mesa sala de junta y oficina 941 1 941 Sl 169 1,110 10% 10 94 8
futon de lobby 381 1 381 Sl 69 450 10% 10 38 3
Total Tangibles 13,344 2,402 | 15746 2,783 232

Fuente y elaboracion propia
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Tabla 34. Intangibles

Descripcion

Precio

Unitario
[sin IGV)

Cantidad

Subtotal
(sin IGV)

Afectoa
GV

GV

Total
pagado

Amortizacio  Vida Otil - Amortizacio
me
n Anual (3)

n Anual (%)

Afios

Aplicativo movil y web 12,712 1 12,712 5l 2,288 15,000 10% 10 1,271

Patente de Marca. Logotipo y slogan 1,605 1 1,605 NO 0 1,605 10% 10 161 13
Total Intangibles 14,317 2288 | 16,605 1432 119

13y 2209 | 16605 2 | 1w

8.3 Proyeccion de ventas

Fuente y elaboracion propia

Para la proyeccion de ventas es necesario establecer los precios de los productos que

ofreceremos, por lo que realizamos un estudio de mercado evaluando los precios de nuestros

principales competidores. También, evaluamos el valor agregado de nuestro servicio,

logrando establecer los precios de los paquetes que ofreceremos.

Tabla 35. Precio de venta unitario (incluye IGV)

PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IGV)

Mes1 Mes?2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes9  Mesl0  Mesll  Mesi?
B-paquetel | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 200.00
B-paquetel | 285.00 | 28500 | 285.00 | 28500 | 28500 | 28500 | 28500 | 285.00 | 2500 | 28500 | 28500 | 2800
B-paqueted | 36000 | 360.00 | 360.00 | 360.00 | 36000 | 360.00 | 36000 | 36000 | 36000 | 6000 | 36000 | 360.00
PC-paquetel | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 150.00 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000 | 15000
PC-paquetel | 21000 | 2000 | 21000 | 21000 | 2000 | 21000 | 20000 | 2000 | 1000 | 2000 | 21000 | 21000
PC-paqueted | 26000 | 26000 | 26000 | 26000 | 26000 | 260.00 | 260.00 | 260.00 | 260.00 | 26000 | 26000 | 260.00

Fuente y elaboracién propia

La proyeccion de ventas fue estimada con la tasa de conversion obtenida en la landing page

del proyecto, esta es de 18.84% y con supuesto de crecimiento semestral. Durante el primer

afo, se estima vender de 2670 unidades de paquetes y, finalizando el quinto afio se espera

vender 10614 paquetes.
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Tabla 36. Unidades vendidas

UNIDADES VENDIDAS

Mes1  Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes§  Mes9 Mes10 Mesil Mesi?

B-paquetel | 12 12 1 13 13 1 1 1 15 15 15 7 166
B-paquete? | 25 26 26 %6 7 30 il 3l i il 3 36 352
B-paquete 3 87 51 51 91 51 103 106 107 107 107 107 i) 112
PC-paguetel | 40 Y] 4 4 42 4 4 50 50 50 50 5 564
PC-paguete? | 13 13 1 Ll 1 16 16 16 16 17 18 1 188
PC-paguete3 | 13 13 1 Ll 1 16 16 16 16 17 18 1 188

TOTAL 192 199 0 27 203 a1 32 24 5 a7 10 20 2,670

Fuente y elaboracion propia

Tabla 37. Unidades vendidas en los primeros 5 afios

UNIDADES VENDIDAS ANO1 ANO2

B-pagquete 1 166 237 335 473 668
B-paquete 2 352 503 710 1,002 1,415
B-paquete 3 1,212 1,703 2,404 3,396 4,736
PC-paguete 1 S64 796 1,123 1,587 2,241
PC-paguete 2 188 266 374 528 747
PC-paguete 3 188 266 374 528 747
TOTAL 2,670 3,769 5,321 7,513 10,614

Fuente y elaboracion propia

De acuerdo a los precios establecidos y al plan de ventas por unidades proyectado, se obtiene
para el primer afio un total de ingresos por venta de s/629,492 sin IGV. Para el quinto afio,
considerando la tasa de crecimiento semestral se obtiene un valor total por ventas de
$/2°500,529. Asimismo, la tasa de impuesto general a las ventas (IGV) que se consideré para
la proyeccion es de 18%. A continuacion, se podra visualizar los montos de las ventas con y
sin IGV.
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Tabla 38. Ventas con IGV

VENTAS CON IGV
Mesl  Mes2  Mes3  Mesd  Mes5 Mes6  Mes7  Mes8  Mesd Mesl0 Mesil Mesl2  ARO1
Bpaguetel | 249 | 2400 | 2400 | 2600 | 2600 | 2800 | 2800 | 280 | 3000 | 3000 | 3000 | 3400 | 33.2%
Bpaguete2 | 7114 | 7399 | 7399 | 739 | 768 | 8550 | 8835 | 883 | 883 | 8835 | 910 | 10260 | 100263
Bpagueted | 31450 | 32380 | 32890 | 32890 | 32890 | 37080 | 3BI60 | 850 | 3850 | 3150 | 1SN | 4390 | 436243
PCpaquetel| 63 | 6348 | 638 | 638 | 638 | 720 | 7350 | 7500 | 7500 | 7500 | 7500 | 8550 | 84540
PCpaguete?| 282 | 282 | 303 | 303 | 3092 | 3360 | 3360 | 3360 | 3360 | 350 | 3780 | 3990 | 1952
PCpaqueted| 3434 | 3434 | 374 | 3754 | 3754 | 4360 | 4360 | 4160 | 4160 | 4420 | 4680 | 4340 | 483
TOTAL | 53420 | 55353 | 55828 | 5608 | 56308 | 63,150 | 64,665 | 65175 | 65375 | 65845 | 66,600 | 75060 | 742,801

Fuente y elaboracion propia

Tabla 39. Ventas con IGV

VENTAS CON IGV

ANO 1 ANO2

B-paquete 1 33,296 47,406 67,009 94,637 133,655
B-paquete 2 100,263 143,240 202,210 285,580 403,323
B-paguete 3 436,243 612,909 865,600 | 1,222,482 | 1,726,504
PC-paguete 1 84,540 119,354 168,508 237,983 336,102
PC-paguete 2 39,522 55,769 78,637 110,855 156,848
PC-paguete 3 48,932 69,047 97,360 137,249 194,192

TOTAL 742,801 | 1,047,725 | 1,479,324 | 2,088,786 | 2,950,624

Fuente y elaboracidn propia

Tabla 40.Ventas sin IGV

VENTAS SIN IGV
MES Mes1

afioz  aflo3  afiod  Afios
887,903 | 1,253,665 | 1,770,157 | 2,500,529

Mes9 Mes10 Mes1l Mesiz
55,403 | 55,801 | 56,441 | 63,610

Mes5 Mes7

IGV VENTAS
MES

afios A0S

318,628

afioz  afio3

Mes9 Mes10 Mes1l Mes1?
10,044 | 10,159 | 11,450

Mes?

Mes5

Mes1

113,309

Fuente y elaboracidén propia

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

8.4.1 Costos operativos

Respecto a los costos de produccion, hay que mencionar que la empresa es un intermediario
entre los chefs y los clientes finales. Luego de realizar estudios sobre el mercado, se
determind que los costos por materiales directos, bienes, servicios entre otros, serian
asumidos por los chefs. Por ende, nuestro costo de produccion equivale al 75% del precio de

venta.
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Tabla 41.Costo por unidad de servicio (incluido IGV)

COSTO POR UNIDAD DE SERVICIO (incluido IGV)

Mesl Mes2 Mes3 Mesd Mesh Mesté Mes7 Mes8 Mes9 Mesld Mesll Mes12
SERV. CHEF B PAQUETE1 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00 | 150.00
SERV. CHEF B PAQUETE 2 | 213.75 | 213.75 | 213.75 | 21375 | 213,75 | 213.75 | 213,75 | 213.75 | 213.75 | 213.75 | 213.75 | 213.75
SERV. CHEF B PAQUETE3 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00 | 270.00
SERV. CHEF PCPAQUETE1 | 112.50 | 112,50 | 112.50 | 112.50 | 112.50 | 11250 | 112.50 | 112.50 | 112.50 | 112.50 | 112.50 | 112.50
SERV. CHEF PCPAQUETE 2 | 157.50 | 157.50 | 157.50 | 157.50 | 157.50 | 157.50 | 157.530 | 157.50 | 157.50 | 157.50 | 157.50 | 157.50
SERV. CHEF PCPAQUETE 2 | 195.00 | 195.00 ( 195.00 | 195.00 | 195.00 | 195.00 | 1595.00 | 195.00 | 195.00 | 195.00 | 195.00 | 195.00

Fuente y elaboracion propia

Segun las ventas proyectadas durante el primer afio, el costo total por la produccién es S/ 472,219 sin considerar el IGV, tal como se muestra

en las siguientes tablas:

Tabla 42. Costos totales de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta (incluido IGV)

COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mesd Mes10 Mes11l Mes12
SERV. CHEF B PAQUETE 1 1,872 1,800 1,800 1,950 1,950 2,100 2,100 2,100 2,250 2,250 2,250 2,550
SERV. CHEF B PAQUETE 2 5,335 3,549 5,549 5,549 5,703 6,413 6,026 6,620 6,626 6,620 6,840 7,695
SERV. CHEF B PAQUETE3 | 23,587 | 24,667 | 24,667 | 24,667 | 24,667 | 27,810 | 28,620 | 28,890 | 28,890 | 28,850 | 28,890 | 32,940
SERV. CHEF PCPAQUETEL | 4,536 4,761 4,761 4,781 4,761 5,400 5,513 5,625 5,625 5,625 5,625 6,413
SERV. CHEF PCPAQUETE2 | 2,117 2,117 2,274 2,274 2,274 2,520 2,520 2,520 2,520 2,678 2,835 2,993
SERV. CHEF PCPAQUETE3 | 2,621 2,621 2,816 2,816 2,816 3,120 3,120 3,120 3,120 3,315 3,510 3,705
TOTAL 40,068 | 41,515 | 41,867 | 42,017 | 42,231 | 47,363 | 43,499 | 48,881 | 49,031 | 49,384 | 49,950 | 56,295

Fuente y elaboracion propia
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Tabla 43. Presupuesto de produccion con y sin IGV del primer afio por meses

Mes1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mesé Mes7 Mes8 Mesd Mes10 Mes1l Mes1? ANO1
56,295 | 557,101

PRESUPUESTO DE PRODUCCION CON I1GV | 40,068 | 41,515 | 41,867 | 42,017 | 42,231 | 47,363 | 45,499 | 48,881 | 43,031 | 43,384 | 49,950
GV 6,112 | 6,333 | 6,387 | 6,409 | 6,442 | 7,225 | 7,398 | 7456 | 7479 | 7,533 | 7,619 | 8587 | 84,981

TOTAL PRESUP PRODUCCION SIN IGV 33,956 | 35,182 | 35481 | 35,608 | 35,749 | 40,138 | 41,101 | 41,425 | 41,552 | 41,851 | 42,331 | 47,708 | 472,119

Fuente y elaboracion propia

Asimismo, de acuerdo a la proyeccion de ventas antes mencionadas, para el quinto afio incurriremos en costos operativos por un monto total de

s/1°875,397 sin IGV.

Tabla 44. Costos totales de materiales

COSTO TOTALES DE MATERIALES

ANO 1 ANO2Z
SERV. CHEF B PAQUETE 1 24,972 35,555 50,257 70,977 100,241
SERV. CHEF B PAQUETE 2 75,197 107,430 151,657 214,185 302,492
SERV. CHEF B PAQUETE 3 327.186 459,681 649,200 916,861 | 1,294,878
SERWV. CHEF PC PAQUETE 1 63,405 89,516 126,381 178,487 252,077
SERWV. CHEF PC PAQUETE 2 29,642 41,827 58,978 83,141 117,636
SERW. CHEF PC PAQUETE 3 36,699 51,785 73,020 102,937 145,544

TOTAL 557,101 785,794 1,109,493 | 1,566,589 | 2,212,968

Fuente y elaboracion propia
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Tabla 45. Presupuesto de produccion con y sin IGV de los primeros 5 afios

ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4  ANOS
PRESUPUESTO DE PRODUCCION CON IGV | 557,101 | 785,794 | 1,109,493 | 1,566,589 | 2,212,968
IGV 84,981 | 119,867 | 169,245 | 238,971 | 337,571
TOTAL PRESUP PRODUCCION SIN IGV 472,119 | 665,927 | 940,248 | 1,327,618 | 1,875,397

Fuente y elaboracion propia

8.4.2 Gastos de administracion ventas y recursos humanos
Durante el primer afio los gastos totales ascienden los s/66,334, estos estan conformados por los gastos administrativos, ventas y recursos

humanos. En primer lugar, los gastos administrativos representan el 58% del monto global, dichos gastos son empleados para la correcta gestion

de la compafiia. El monto en soles es de s/38,304 incluido el IGV.

Tabla 46. Gastos administrativos
Mes10 Mesll Mes12

Gastos administrativos Mes 0
400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

330 350 350 350 350 330 330 4,200

Asesoria legal
asesoria contable 350 350 350 350 350 350

Alguiler de oficina 1852 | 1,852 | 185 | 1852 | 1,852 | 1,852 | 1852 | 1,852 | 10852 | 1,852 | 1,852 | 1852 | 1,832 | 2224
servicio de agua 40 40 40 40 40 4 40 40 40 40 40 40 40 480
servicio de luz 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

servicio de internet y telefono | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
Gastos de movilidad 200 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
Gastos de EPPS covid 300 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
3,382 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 3,192 | 38304

Fuente y elaboracion propia
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En segundo lugar, se incurrird en gastos de ventas por un monto total de s/23,730 que representan el 36% de los gastos totales. Estos gastos
contemplan el manejo de las plataformas digitales, como redes sociales y gastos relacionados con el aplicativo creado. Adicionalmente, tenemos

la compra de semillas, macetas y tierra preparada, los cuales seran utilizados para brindar una nueva experiencia a nuestros clientes.

Tabla 47. Gastos de ventas

Gastos de ventas Mes7 Mes38 MesO Mesl0) Mesil Mesi12
Redes sociales (Instagram+Facebook) 150 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 840
Influencers (incluye muestra promocional)| 1,500 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 12,000
Generacion de contenido en blog 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
Mantenimiento de pagina web 150 150 150 450
mantenimiento de aplicativo web 1,200 1,200 1,200 1,200 | 4,800
semillas 230 130 150 150 150 150 130 130 130 130 150 150 150 1,800
macetas 200 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
tierra preparada 300 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1,440
2,500 | 1,690 | 1540 | 2,740 | 1,540 | 1,540 | 2,890 | 1,540 | 1,540 | 2,740 | 1,540 | 1,540 | 2,890 | 23,730

Fuente y elaboracion propia
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Por ultimo, encontramos los gastos incurridos por el area de recursos humanos, el monto total es de s/4,300 y representa el 6% de los gastos

globales. Por ejemplo, tenemos lo gastos por la celebracién de cumpleafios de nuestros colaboradores, por el aniversario de la empresa, entre

otros.

Tabla 48. Gastos de recursos humanos

Gastos de Recursos Humanos  Mes0 Mes1 Mes2 Mes3 Mesd MesS Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11Mes12 ANO1

Gastos de capacitacian 300 300 300 00 | 1200
Gastos por cumpleanos 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 140 | 1680
(Gastos de reclutamiento 150 | 50 | 50 [ 50 | 30 | 30 | 30 | 50 | 30 [ 50 | 30 | 30 | 30 | 600
Gastos de aniversario 300 | 500
(Gastos reconocimiento trimestral 80 80 80 80 | 30

150 | 190 | 190 | 570 | 190 | 190 | 570 | 190 | 190 | 570 | 190 | 190 | L,070| 4,300

Fuente y elaboracion propia
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Los gastos totales incurridos durante los cinco primeros afios de operaciones seran de

/56,215 sin IGV, como se puede visualizar en la siguiente tabla:

Tabla 49. Gastos afectos al IGV

GASTOS AFECTOS AL IGV

Redes sociales (Instagram+Facebook) 840 840 840 840 840
Influencers (incluye muestra promocional) 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Generacion de contenido en blog 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Mantenimiento de pagina web 450 450 450 450 4350
mantenimiento de aplicativo web 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800
semillas 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
macetas 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
tierra preparada 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440
Asesoria legal 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800
asesoria contable 4,200 4,200 4,200 4,200 4,200
Alguiler de oficina 22,224 22,224 22,224 22,224 22,224
semvicio de agua 480 480 480 480 480
semvicio de luz 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
semvicio de internet y telefono 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Gastos de movilidad 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Gastos de EPPS covid 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
Gastos de capacitacion 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Gastos por cumpleafios 1,630 1,680 1,680 1,680 1,680
Gastos de reclutamiento 600 600 600 600 600
Gastos de aniversario 500 500 500 500 500
Gastos reconocimiento trimestral 320 320 320 320 320
Tot. Gastos afectos a IGV 66,334 66,334 66,334 66,334 66,334
GV 10,119 10,119 10,119 10,119 10,119
Total gastos sin IGV 56,215 56,215 56,215 56,215 56,215

Fuente y elaboracion propia

8.5 Calculo del capital de trabajo
El capital de trabajo inicial se calcul6 en base al 60% del primer mes de los costos totales,
dando un resultado de S/. 24,041, lo cual nos ayudara a cubrir los implementos necesarios

para el giro del negocio.

Tabla 50. Capital de trabajo inicial

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 24,041

Fuente y elaboracién propia
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Para calcular el capital de trabajo adicional se empled el método de porcentaje de cambio de
ventas, lo que nos da un resultado de 53.10%. Este consiste en el calculo del capital de trabajo
inicial entre las ventas realizadas en el mes 1. Este resultado es aplicable al incremento de

las ventas de la empresa entre dos meses 0 afios consecutivos.

Tabla 51. Capital de trabajo adicional (método % cambio de ventas)

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL (método % cambio de ventas)

Capital de trabajo inicial / Ventas mes 1 53.10%

Fuente y elaboracion propia

Con respecto a los gastos preoperativos, estos se realizan antes de dar inicio las operaciones
de la empresa, aqui tenemos los gastos para el reclutamiento inicial del personal, para la

constitucion de la empresa entre otros. EI monto total de dichos gastos es de s/29,874.

Tabla 52.Gastos preoperativos

GASTOS PREOPERATIVOS
Subtotal Afecto a
Descripcion (sin IGV) GV

Preoperativos personal administracion y ventas 13,587 Sl 2,446 16,032
Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV 5,120 Sl 922 6,042
Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGV 0 i [o] 0 0
Constitucidn de empresa 1,800 MO 1] 1,800
Reclutamiento, Seleccidn y capacitacidn 6,000 NO 0 6,000
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 26,507 3,367 20,874

Fuente y elaboracion propia

8.6 Estructuray opciones de financiamiento
Para el financiamiento inicial del proyecto, hemos considerado financiar con terceros el

40%, y el 60% los socios, quienes aportaran partes iguales por S/10,352 soles.

Tabla 53. NUmero de accionistas

Accionista 1 10,352
Accionista 2 10,352
Accionista 3 10,352
Accionista 4 10,352
Accionista 5 10,352

TOTAL 51,760

Fuente y elaboracién propia
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Tabla 54. Participacion en soles y porcentaje del financiamiento de terceros y accionistas

Participacion Participacion

Financiamiento Terceros 34,506 40.00%
Financiamiento Accionistas 21,700 B0.00%
Inversion Total 86,200 100.00%

Fuente y elaboracion propia

Con respecto al financiamiento, se opt6 por aceptar el préstamo ofrecido por la Financiera
Compartamos, el cual brinda una TEA de 20.13%, el producto consultado fue crédito
individual y el monto a prestar sera de S/34,506 a un plazo de 60 meses, sin periodos de

gracia ni cuotas dobles, lo cual nos da como resultado una cuota mensual constante de S/906.

llustracion 48. Tasas activas en moneda nacional y extranjera

TASAS ACTIVAS EN MONEDA NACIONAL Y MONEDA EXTRANJERA
Tasas vigentes a partir del: 01/11/2021

SOLES DOLARES
PRODUCTO TEA TEA TEA TEA
MINIMA MAXIMA MINIMA MAXIMA

Microempresa / Pequefia Empresa

@ 20.13% | 83.64% | 25.19% | 66.00%

Microempresa / Pequefia Empresa

@ @ 20.13% | 83.64%

Microempresa / Consumo

20.13% | 83.64% | 23.73% | 66.00%

Microempresa / Consumo

@ @ 31.37% | 83.64%

Consumo

28.17% | 83.64%

Fuente y elaboracién Financiera Compartamos
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Tabla 55. Préstamo Financiera Compartamos

PRESTAMO
FINANCIERA COMPARTAMOS

Monto 34,506
TEA 20.13%
TEM 1.54%
Seguro desgravamen anual 1.32%
Seguro desgravamen mensual 0.11%
TCEA 21.45%
TCEM 1.63%
Plazo (meses) 60

Cuota 906

Fuente y elaboracion propia

Tabla 56. Cronograma de pagos del mes 1 al mes 12

CRONOGRAMA DE PAGOS
MES Mes1 Mes2 Mes3  Mes4 Mes5 Mesé6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mesll Mesi2
SALDO 34,506 | 34,163 | 33,815 | 33461 | 33,100 | 32,734 | 32,362 | 31,984 | 31,600 | 31,210 | 30,813 | 30,410
AMORT. 343 349 354 360 366 n 378 334 390 397 403 410
INTERES 563 558 552 546 540 534 528 522 516 510 503 496
CUOTA 506 506 506 506 506 506 906 506 506 906 506 506
EFI 166 165 163 161 159 158 156 154 152 150 148 146

Fuente y elaboracidn propia

Tabla 57. Cronograma de pagos del mes 13 al mes 24

CRONOGRAMA DE PAGOS
MES Mes13 Mes14 Mes15 Mesl6é Mesl7 Mes18 Mes19 Mes20 Mes21 Mes22 Mes23 Mes24
SALDO 30,000 | 29,583 | 29,160 | 28,729 | 28,292 | 27,848 | 27,396 | 26937 | 26470 | 25996 | 25514 | 25,024
AMORT. 417 423 430 437 444 452 459 467 474 482 450 458
INTERES 490 483 476 469 462 455 47 440 432 424 417 409
CUOTA 506 506 906 906 506 506 506 906 506 506 506 506
EFI 114 142 140 138 136 134 132 130 127 125 123 11

Fuente y elaboracion propia

Tabla 58. Cronograma de pagos del mes 25 al mes 36

CRONOGRAMA DE PAGOS
MES Mes25 Mes26 Mes27 Mes28 Mes29 Mes30 Mes3l Mes32 Mes33 Mes 35
SALDO 24,526 | 24,020 | 23,506 | 22,983 | 22,452 | 21,912 | 21,364 | 20,806 | 20,239 | 19,664 | 15,073 | 18,483
AMORT. 506 514 523 531 540 549 558 567 576 585 585 605
INTERES 400 392 384 375 367 358 349 340 330 an E1h 302
CUOTA 906 906 906 906 906 906 906 906 906 906 906 906
EFI 118 116 113 11 108 106 103 100 97 95 92 89

Fuente y elaboracién propia

97



Tabla 59. Cronograma de pagos del mes 37 al mes 48

CRONOGRAMA DE PAGOS
MES Mes37 Mes38 Mes39 Mesd) Mesdl Mesd2 Mesd3 Mesd4d Mesds Mesdb Mesd7 Mesdd
SALDO 17,879 | 17,264 | 16,640 | 16,005 | 15360 | 14,704 | 14,038 | 13,361 | 12,672 | 11,973 | 11,262 | 10,540
AMORT. 614 625 635 645 656 666 677 688 99 11 123 734
INTERES 292 282 272 261 251 240 229 218 207 195 184 172
CUOTA 506 506 506 506 506 506 506 506 506 506 506 506
EFl 86 83 80 17 74 1 68 64 61 28 24 i1
Fuente y elaboracion propia
Tabla 60. Cronograma de pagos del mes 49 al mes 60
CRONOGRAMA DE PAGOS
MES Mes49 Mes50 Mes51 Mes52 Mes53 Mes54 Mes55  Mes56 Mes57 Mes58 Mes59 Mes60
SALDO 9,805 9,053 8,300 7,530 6,746 5,950 5,141 4,318 3482 2,633 1,769 892
AMORT. 746 758 771 783 736 809 822 836 850 863 877 832
INTERES 160 148 136 123 110 97 84 70 57 43 29 15
CUOTA 906 906 906 906 906 906 906 906 906 906 906 906
EFI 47 44 40 36 32 29 25 21 17 13 9 4

8.7 Estados Financieros

8.7.1 Estados de resultados

Fuente y elaboracidn propia

En el estado de resultados se observa que se cuenta con resultados negativos durante los dos

primeros afos de ejecucion del proyecto. Se valida que se llegara al quinto afio con un

crecimiento del 281.62% de las ventas con respecto del primer afio y obteniendo una utilidad

de S/126,272. Cabe precisar que los gastos de administracion y ventas tendran un incremento

de forma trimestral por los gastos de mantenimiento del aplicativo movil y pagina web.

Asimismo, también es necesario mencionar que, durante el cuarto y quinto afio, existe un

incremento en los gastos de personal de administracion y ventas por la contratacion de

talento humano requerido para satisfacer la demanda en la relacion con las ventas

proyectadas.
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Tabla 61. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

ANO1 ANO2 ANO3  ANOZ  AROS
Ventas 45275 | 46909 | 47308 | 47477 | 47719 | 53517 | 54801 | 55233 | 55403 | 55801 | 56,441 | 63610 | 629,492 | BB7 903 |1,253,665|1,770,157(2 500,529
Personal area produccian 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costo de Produccion 330956 | 35182 | 35481 [ 35608 | 35789 | 40138 | 41101 | 41425 | 41552 | 41851 | 42331 | 47708 | 472,119 | 665927 | 940,248 |1,327618(1875397
UTILIDAD BRUTA 11318 | 11,727 | 11827 | 11,869 | 11,930 | 13,379 | 13,700 | 13,808 | 13851 | 13,950 | 14,110 | 15903 | 157,373 | 221,976 | 313,416 | 442,539 | 625,132

Personal de Administracion y Ventas| 13,587 | 13587 | 13,587 | 13587 | 19819 | 13587 | 27174 | 13587 | 13587 | 13,587 | 19,819 | 27174 | 202,681 | 202,681 | 206,735 | 264,551 | 384521
Gastos de Administracion y Ventas | 4298 | 4171 | 5510 | 4171 | 4171 | 5637 | 4171 | 4171 | 5510 | 4171 | 4171 | 6061 | 56215 | 56,215 | 56215 | 56,215 | 56215

Depreciacion y amortizacion 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 4214 | 4214 | 4214 | 4214 | 4214

UTILIDAD OPERATIVA 6918 | 6382 | 7620 | 6240 | 12012 | 6196 | -17,996 | -4301 | 5598 | 4,159 | -10,232 | -17,683 |-105738 | 41,135 | 46,252 | 117,559 | 180,181

Gastos Financieros 563 558 552 546 540 534 528 521 516 510 503 496 | 370 | 5403 | 4229 | 2803 | 1071

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 481 | 6940 | -B173 | 6786 | 12,052 | 6731 | -18524 | 4823 | 6114 | -4,669 | -10,735 | -18,180 |-112,07| 46,538 | 42,003 | 114756 | 179,110

Impuesto a la Renta 2207 | -2047 | -2411 | -2002 | -3821 | -1986 | -5465 | -1423 | -1803 | -1377 | -3167 | -5363 | -33072 | -13729 | 12397 | 33853 | 52837

UTILIDAD NETA 5274 | 4892 | 5762 | 4784 | 9432 | 4745 | 13,060 | -3400 | 4310 | -3291 | -7568 | -12817 | -79,036 | -32,809 | 29626 | 8003 | 126272
Impuesto a la Renta ‘ 29.50% ‘

Fuente y elaboracion propia
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8.7.2 Flujo de efectivo

En el estado de Flujo de caja se observa que durante el mes cero se realizaran erogaciones de dinero en activo fijo por S/32,351, gastos pre
operativo por S/29,874 y un capital de trabajo de S/24,041. El préstamo obtenido ascendié por el monto de S/34,506. Ademas, podemos

visualizar que los flujos de caja neto del inversionista muestran resultados favorables desde el tercer afio, los cuales tienen un crecimiento
positivo continuo.

Tabla 62. Flujo de caja

FLUJO DE CAIA
Concepto

Allo1  Aflo2  Afl03  Afio4  Afios
Ventas 45275 | 46,909 | 47,308 | 47477 | 47,729 | 53,517 | 54801 | 55,33 | 55,403 | 55,801 | 56,441 | 63,610 | 629,492 | 887,903 | 1,253,665 1,770,157 | 2,500,529
Costo de produccion 33,056 | 35,160 | 35,481 | 35,608 | 35769 | 40,138 | 41,100 | 41,425 | 41,550 | 41851 | 40331 | 47,708 | 472,129 | 665,927 | 940,298 | 1,327,618 1875397
Personal area produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 11,319 | 11,727 | 11827 | 11,869 | 11,930 | 13379 | 13,700 | 13808 | 13851 | 13,950 | 14110 | 1503 | 157373 | 221,976 | 313416 | 442539 | 625132
Personal de Administracion y Ventas 13,587 | 13,587 | 13,587 | 13,567 | 18,819 | 13587 | 27,074 | 13567 | 13567 | 13567 | 19819 | 27,174 | 202681 | 202681 | 206,735 | 264351 | 384520
Gastos de administracion y ventas 4208 | 4171 | 550 | 4170 | 4171 | 5637 | 4178 | 4178 | 5500 | 4171 | 4171 | 6061 | 56215 | 56215 | 56215 | 56215 | 56215
Depreciacion y amortizacion de intangibles L | 351 | 31 | 3L | 3 | 3L | 351 | 3L | 350 | 1 | 31 | 351 | 41 | 4214 | 401 | 421 | 404
Utillidad Operativa (EBIT) 6918 | 638 | 7621 | 6240 | 12412 | 519 | 17,99 | 4301 | 5598 | 4159 | 10,232 | 17,683 | 105738 | 41135 | 46250 | 117,559 | 180,181
-Impuesto a Ia renta B5 | 868 | 82 | 873 | 875 | 90 | o7 | %3 | 93 | o7 | 95 | 1101 | 11321 | 54540 | 13644 | 34680 | 53153
+ Gepreciacion y amorizacién de intangibles L | 51 | 31 | 351 | 351 | 3L | 351 | 350 | 351 | 35l | 31 | 351 | 48 | 4216 | 4218 | 4o | 404
Flujo de Caja Operativo 7412 | 68% | 8143 | 6762 | 12,936 | 6805 | 18623 | 932 | 6230 | 4795 | 10875 | 18433 | 112845 | 17,128 | 36822 | 8094 | 13100
- Activo fijo 52351 0
- (3astos precperativos -29.874
- Capital de trabajo 24,041 | 868 | 212 | 90 | 128 | 3079 | 82 | 20 | %0 | 211 | 340 | 3807 | 5513 | 1549 | 16185 | 22,855 | 32319 | 110648
Ingreso por aédito fiscal 1GV de Activos Fijos 1264 | 1360 | 1137 | 1386 | 1397 | 139 | 1 | 0 | 0 | 0 | 0 | 0 | & | 0 0 0 0

86,266 | 7,006 | 5,750 | 7,09 | 5505 | -14618 | 6,094 | 18731 | 5020 | 6441 | 5135 | 14682 | 23,045 | 120036 | 1543 | 13967 | 54775 | 24L891 |2,646.280

+ Préstamos obtenido 34,506
“Amortizacion de |a deuda 33 | 349 | 3¢ | 30 | 366 | 372 | 358 | 3 | 3% | 3w | 408 | 40 | 4507 | 5473 | 66%8 | 803 | 9805
“Interés de Ia deuda 53 | 5% | 52 | 56 | 540 | 53¢ | 58 | 52 | 516 | 50 | 505 | 4% | 630 | 5403 | 4200 | 2803 | 107
+ Escudo fiscal 0 103 intereses (EF) 166 | 165 | 163 | 161 | 159 | 158 | 156 | 156 | 152 | 150 | 1% | 1% | 189 | 1504 | 1198 | 82 | 36
51,760 | 1,756 | 6492 | 7,839 | 6250 | 15,365 | -6:842 | -10.482 | 5,775 | 7,195 | 5891 | 15440 | 24705 | 129034 | 7739 | 4338 | 44725 | 231330 | 2530748

Fuente y elaboracion propia
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8.8 Flujo Financiero
Para determinar el flujo financiero del proyecto, se toma en cuenta las cuotas mensuales a cancelar a la financiera compartamos por el préstamo

otorgado a 60 meses. Se valida que durante la duracion del préstamo se cancela un total de S/35,406 por concepto de amortizacion de la deuda

y S/19,877 por concepto de intereses.

Tabla 63. Flujo de caja

FLUJO DE CAIA

Concepto MesO  Mesl Mes2 Mes3 Mesd Mess Mes6 MesT MesB Mesd Mesi0 Mesil Mes2 Al Aiios A0S
+ Prestamos obtenido 34506

Amortizacian de 3 deuds ws | M0 | 34 | %0 | %6 | W | ;e | | W0 | W | | a0 | 450 | 54m | 668 | 0B | 98
 Interés de |2 deuda 3 | 5o | 0 | w6 | 0 | 5w | s | sm| s | s | | o |63 | sem | ame | 2w | 1
+ Escudo iscal de os itereses [EF| 1 | 165 | 1 [ 180 | 1 | se | w6 | 1 | || 50| ue | w6 | agm | 15w | 18 | am | 36
U760 | 1756 | 6490 | 1880 | 650 | 15365 | 6040 | 19280 ] 5775 | 2095 | a8t | 50 | a7 | g | 7 | 43 | 475 | B

Fuente y elaboracion propia
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital
El COK o Tasa de descuento del accionista, segun los calculos obtenidos es 11.87%. Lo que
nos indica la rentabilidad promedio anual que esperan obtener los inversionistas como

minimo.

Tabla 64. COK proyectado en soles

Determinacion del COK método CAPM

Tasa
Libre de Beta de Mercada

o epslansds

rengD e QIR

Active Py e, anaal —
e ripecic & mistdeee de paia

Randmisnto

Lo o rarcada) mercado U4 HO

'T i b | l,
COKproy= rf + M( rm—re) + RP

Beta desapalancada del sector Pu 0.71

Impuesto a la Renta Perl 29.50%
Dproy 40.00%
Eproy 60.00%

Bleroy =

Tasa libre de Riesgo rf 1.554%
Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.42%

COK proy USS=  11.32%

Perd inflacion anual esperada 5. 2.50%
Usainflacion anual esperada USS 2.00%

COK proy soles= (1 + COKUSS) ( 1+ Inflacion anual Peri Soles) - 1
[ 1 + inflacidn anual USA US5)

COK proy soles=  11.87%

Fuente y elaboracion propia

El WACC (Weighted Average Cost of Capital) o también conocido como Costo Promedio
Ponderado del Capital (CPPC), es la tasa de descuento utilizada para descontar los flujos de

caja futuros y el valor presente.

Para obtener el célculo del WACC se utiliz6 Deuda/Patrimonio, se obtiene el nivel de
rentabilidad minimo que se exige para el presente proyecto de inversion para poder generar
valor para los accionistas cuyo resultado es de 13.17.
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Tabla 65. Calculo del WACC

Calculo del WACC o * *

culo de Participacion Participacion Costo
Financiamiento Terceros 34,506 40.00% 15.12% 6.05%
Financiamiento Accicnistas 51,760 60.00% 11.87% 712%
Inversien Total 86,266 100.00% 13.17%

Fuente y elaboracion propia

8.10 Indicadores de rentabilidad
VPN FCLD: El proyecto otorgara un monto de 1°241,816 soles adicionales a la inversion
de 86,266 soles y a la tasa de rentabilidad anual WACC de 13.17%. De acuerdo a este

indicador podemos determinar que el proyecto es rentable.

TIR FCLD: El proyecto otorgara una rentabilidad anual de 65.58%. Por ello, siendo la tasa
minima de rentabilidad exigida de 13.71% para este proyecto, podemos decir que resulta

rentable y se recomienda ejecutarlo.

Tabla 66. VPN (FCLD) y TIR (FCLD)

VPN FLUID DE CAJA DE LIBRE DISPOMIBILIDAD (FCLD) (1,241,816
TIR FCLD B5.58%

Fuente y elaboracion propia

VPN FCNI: El proyecto otorgard un monto de 1°281,569 soles adicionales a lo que
invertiran los accionistas de 51,760 soles y a la tasa de rentabilidad anual cok de 11.87%.

De acuerdo a este indicador podemos determinar que el proyecto es rentable.

TIR FCNI: EIl proyecto otorga a los inversionistas una rentabilidad anual de 69.24%. Por
ello, siendo la tasa de rentabilidad minima exigida por los inversionistas de 11.87% podemos
decir que este proyecto resulta rentable para los inversionistas y se recomienda realizar la

inversion.

Tabla 67. VPN (FCNI y TIR (FCNI))

VPN FLUID DE CAJA METO DEL INVERSIONISTA (FCMI) 1,281,569
TIR FCHNI 69.24%

Fuente y elaboracion propia
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8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Analisis de sensibilidad

1. Cuéanto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN
FCNI=0). Intérprete de resultados.

Para que el VPN del FCNI sea igual a cero, el COK debera ser equivalente al TIR del FCNI
obtenido, el cual es de 69.24%

Tabla 68. COK'y VPN del FCNI

COK proy soles 11.87%
VPN FLUIO DE CAJA NETO DEL INVERSIOMISTA | 1,281,5659.16

COK proy soles en quilibrio (TIR de FCNI) 69.24%
VPN FLUIO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 0.00

Fuente y elaboracidn propia

2. Cuénto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN
FCLD =0)

Para que el VPN del FCLD sea igual a cero, el WACC deberéa ser equivalente a la TIR del
FCLD obtenido, el cual es de 65.58%.

Tabla 69. WACC FCLD

WALCC 13.17%
WEM FLLUO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD | 1,241,815.54

WACC en equilibrio (TIR de FCLD) 65.58%
VPN FLLUIO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 0.00

Fuente y elaboracion propia
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3. ¢Como varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?

En la siguiente tabla se puede observar que el VPN del FCNI disminuye mientras que la tasa
COK aumenta. Lo que nos indica que, mientras menor sea la expectativa de tasa de

rendimiento esperado, los flujos resultan més atractivos y el Valor Presente Neto sera mayor.

Tabla 70. Porcentajes del COK'y VPN FCNI

COK VPN FCNI

1,281,569.16
6% 1,815,631.90
B% 1,610,687.24
10% 1,430,526.91
12% 1,271,791.83
14% 1,131,626.94
16% 1,007,598.45
18% 897,625.84
20% 799,925.74

Fuente y elaboracion propia

8.11.2 Anadlisis por escenarios
Para el analisis por escenarios es menester considerar los conceptos de las variables

involucradas para determinar la rentabilidad y viabilidad del proyecto.

La tasa interna de retorno (TIR) se refiere a la tasa de rentabilidad de promedio actual de un
proyecto de inversion, el cual mide su rentabilidad en el horizonte de tiempo de su ejecucion
expresado en porcentaje. Para determinar su conveniencia, realizard la comparacion con la
tasa de descuento WACC o COK, el cual debe ser mayor o igual a las tasas en mencion para

definir que el proyecto es tanto viable como rentable.

La tasa interna de retorno econémica (TIRE) se presentado cuando es financiado por capital
y deuda, y la tasa interna de retorno financiera (TIRF) se presenta cuando el proyecto es

financiado en su totalidad por capital propio.

El costo de oportunidad de capital (COK) se define como la tasa de rentabilidad de promedio
anual que espera el inversionista o accionista, podra obtener en promedio al afio por invertir
en un proyecto. Asimismo, se puede interpretar el COK por medio del riesgo que representa
para el inversionista de acuerdo al sector perteneciente al proyecto, asi como, a las

expectativas de rentabilidad que posee el inversionista en funcion a la tolerancia del riesgo.
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El valor actual neto llamado también valor presente neto (VAN) se refiere a la suma de los
flujos de caja de un determinado proyecto que se encuentran actualizado a valor presente
deduciendo la inversion inicial. Si al realizar la operacidn se obtienen ganancias, se interpreta
que el proyecto es viable y agrega valor para el inversionista, en el caso que arrojara pérdidas

se determina que el proyecto no es rentable y no agrega valor para el inversionista.

En base a la definicion de los principales indicadores de rentabilidad, se puede analizar
adecuadamente los distintos escenarios, cuya metodologia permite reducir el riesgo de un
proyecto por medio del conocimiento de diversos resultados por las variaciones realizadas
en las variables sensibles como los flujos de caja de libre disponibilidad. Estas variables se
han considerado para la evaluacion de los posibles resultados de las TIR y VAN, asi como

observar previamente el comportamiento de los indicadores por las variaciones realizadas.

Tabla 71. Flujo de caja escenario optimista

FLUJO DE CAJA

Concepto ANO 1 AND2 ARO 3

Ventas 7B6,B65 1,109E878 | 1,567,081 | 2,212 697 | 3,125,661
Costo de produccion 0 0 0 0 0
Personal area produccion 472,119 665,927 040,248 1,327,618 | 1875397
Utilidad Bruta 314,746 443,951 626,832 885.079 1,250,265
Personal de Administracion y Ventas 202,681 202,681 206,735 264,551 384,521
Gastos de administracion y ventas 56,215 56,215 56,215 56,215 56,215
Depreciacion y amortizacion de intangibles 4214 4214 4214 4214 4214
Utililidad Operativa (EBIT) 51,636 180,841 359,668 560,098 805,314
-lmpuesto a la renta 11,247 16,791 23,647 33,329 47,021

+ depreciacion y amortizacion de intangibles 4214 4214 4214 4214 4214
Flujo de Caja Operativo 43,903 168,265 340,236 530,984 762,507

- Activo fijo -32,351

- Gastos precperativos -20,874

- Capital de trabajo -24,041 171,520 242,774 342,822 484,784 1,217 B&0
Ingreso por crédito fiscal 1GV de Activos Fijos 8,057 o ] 0 o

-B6,266 223 480 411,039 683,058 1,015,768 | 1,980,367 | 21,665,173

+ Préstamos obtenido 34,506

-Amortizacion de la deuda 417 423 430 437 444
- Interés de la deuda 450 483 476 469 462
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 144 142 140 138 136
51,760 222718 210275| 682,202 1,015000] 1,979,597| 21,656,748

Fuente y elaboracidén propia
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Tabla 72. Flujo de caja escenario pesimista

FLUJO DE CAJA

Concepto ANO 1 ARNOZ

Afi0 3 Afi04 AflOS
Ventas 472,119 &65,027 040,248 1,327,618 | 1,875,397
Costo de produccion 0 0 0 0 0
Personal area produccion 472,119 &R5,0927 040,248 1,327,618 | 1,875,397
Utilidad Bruta 1] 0 0 1] 0
Personal de Administracion y Ventas 202,681 202,681 206,735 264,551 384521
Gastos de administracion y ventas 56,215 56,215 56,215 56,215 56,215
|Depre~|:iacior1 y amortizacion de intangibles 4214 4214 4214 4214 4214
Utililidad Operativa (EBIT) -263,111 -263,111 -267,164 -324,980 -444,951
-Impueste a la renta 7,226 10,131 14,244 20,053 28,267
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 4214 4214 4214 4214 4214
Flujo de Caja Operativo -266,122 | -269.028 | -277,194 | -340,818 | -469.004
- Activo fijo -32,351
- Gastos precperativos -29,874
- Capital de trabajo -24,041 102,912 145,665 205,693 290,871 721,100
Ingreso por crédite fiscal 1GV de Activos Fijos 8,057 0 0 ] ]
-86,266 -155,153 -123,363 -71,501 -49,948 252,096 2,757,924
+ Préstamos obtenido 34,506
-&mortizacion de la deuda 417 423 430 437 444
- Interés de la deuda 480 483 476 469 462
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 144 142 140 138 136
51,760 155915 128127 72,267| -50,716| 251,326 2,749,498

Fuente y elaboracidn propia

Luego de realizar el analisis de cada escenario se obtienen los siguientes indicadores de
rentabilidad.

Tabla 73. Indicadores de rentabilidad

BASE  OPTIMISTA PESIMISTA
O NSe il 1,241,816 12,901,915 1,049,091
TIR FCLD 65.58% 341.96% 49.97%
VPN FCNI 1,281,569| 13,789,550 1,049,091
TIR FCNI 69.24% 511.41% 54.14%

Fuente y elaboracidn propia

Conclusion: Podemos visualizar que tanto en el escenario optimista y pesimista, la TIR es
mayor al WACC solicitado por el inversionista, por lo tanto, el proyecto ante variaciones en
sus ventas seguira siendo atractivo y rentable.
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8.11.3 Anadlisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio se muestra cuando el nivel de ventas hace que los ingresos y costos
totales sean iguales. En consecuencia, a partir de ese determinado punto es donde un
proyecto empieza a generar beneficios que pueden calculados en unidades vendidas y en
unidades monetarias de forma mensual hasta anual. Asimismo, en el punto de equilibrio no

existen ganancias ni perdidas y se considera que el proyecto se mantiene en equilibrio.

Tabla 74. Cuadro del andlisis del punto de equilibrio

DESCRIPCION CUOTA COSTOS FlIOS P.V.U CV.U P.EQ.U P.EQ.TOTAL
B-paquete 1 7% s/ 17,102.00 | s/ 200.00 | 5/ 150.00 342 s/ 68,400.00
B-paguete 2 13% s/ 34,204.00 | S/ 285.00 | 5/ 213.75 430 s/ 136,800.00
B-paquete 3 46% s/ 119,716.00 | 5/ 360.00 | 5/ 270.00 1330 s/ 478,800.00

PC-paguete 1 21% s/ 55,253.00 | S/ 150.00 | 5/ 112.50 1473 s/ 220,950.00

PC-paguete 2 7% s/ 18,418.00 | S/ 210.00 | 5/ 157.50 351 s/ 73,710.00

PC-paguete 3 7% s/ 18,418.00 | 5/ 260.00 | 8/ 195.00 283 s/ 73,580.00

100% s/ 263,111.00 s/ 1,052,240.00

Fuente y elaboracion propia

Se estima alcanzar el punto de equilibrio para el primer afio vendiendo 342 servicios del
paquete buffet para 1 persona por el monto de s/68,400, 480 servicios del paquete buffet para
2 personas por el monto de s/136,800, 1330 servicios del paquete buffet para 3 personas por
el monto de /478,800, 1473 servicios del paquete platos a la carta para 1 persona por el
monto de /220,950, 351 servicios del paquete platos a la carta para 2 personas por el monto
de s/73,710 y 351 servicios del paquete platos a la carta para 3 personas por el monto de
s/73,580. Por lo tanto, se espera obtener S/1°052,240 de ingresos totales en el primer afio

para alcanzar el punto de equilibrio.

8.11.4 Principales riesgos del proyecto

Riegos de alcance

Debido a que las necesidades del consumidor pueden cambiar de un momento a otro existe
el riesgo de no reconocer a tiempo los requerimientos y se cubran las nuevas necesidades de
nuestro publico objetivo. Para ello, se debe estar al tanto de los cambios de los habitos de
compra del consumidor y adecuarlos a los servicios que ofrece EASY CHEF para satisfacer

su demanda.
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Riesgo de tecnologicos

La tecnologia, la cual se encuentra en un constante cambio, asi como el alza de los ataques
cibernéticos pueden perjudicar el buen funcionamiento de las plataformas digitales de la
empresa. Ademas, si no cuenta con personal especializado para su implementacion y no

brinda un facil acceso y uso del aplicativo o pagina web se podria perder clientes potenciales
Riesgos de rotacion

Toda empresa debe preocuparse por tener un excelente clima de trabajo, pagar beneficios de
acuerdo a ley a todos sus colaboradores, entre otros para que no existan ausencias repentinas
en los puestos de trabajo que pueden perjudicar el buen funcionamiento que se desea

alcanzar.

Riesgos externos

La pandemia del covid 19 ha ocasionado que se recurra en algunos periodos a que se realicen
cuarentenas y otras normas restrictivas con el contacto de personas que no habitan en un
mismo hogar. Para Easy chef este es un factor de alto riesgo en caso se tenga que acatar de
nuevo estas normas, debido a que el servicio que se ofrece es estar dentro del domicilio de

los clientes.
Riesgos relacionados con los recursos

Muchos factores pueden afectar los recursos de la empresa, como por ejemplo la economia.
Esto puede generar que no se pueda disponer del presupuesto inicial y la administracién de
Easy chef deba disponer de menos dinero para realizar sus actividades. Para esto, debera

decidir cuéles son los items importantes para utilizar los recursos de una forma 6ptima.
Inestabilidad politica y econdmica

El panorama politico que atraviesa el Peru actualmente es inestable, debido a los constantes
cambios que se realizan en el poder ejecutivo y la perenne lucha con el poder legislativo para
Ilevar a cabo las nuevas medidas econdmicas en el marco del fortalecimiento de los sectores
de la economia del pais, el cual afecta el modelo econémico actual basado en el libre

mercado provocando que los inversionistas tengan el temor de emprender sus nuevos

109



proyectos, lo que provoca un menor nivel de inversion, empleos y la reduccién de la

demanda.
Patrones de consumo

El cliente puede considerar otras opciones de servicios de chef a domicilio, asi como también
recurrir a restaurantes de forma presencial para escapar de la rutina, lo que provocaria que
afecte a nuestro modelo de negocio pues se basa en brindar un servicio especializado en la
comodidad del hogar. En este sentido, se obtiene el reto de mejorar el servicio ante dicha

posibilidad para superar las expectativas de los clientes y potenciales clientes.
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9 CONCLUSIONES

e La inversion total es de S/ 86,266 soles lo que hace bastante factible de ejecutar
debido al bajo nivel de inversion en comparacion con otros proyectos.

e Seesperan realizar 4,259 servicios entre los paquetes que brinda la empresa Easychef
en el primer afio contando con un ingreso de S/ 1°052,540 soles.

e EI 60% del proyecto sera financiado con capital propio y en el 40% con
financiamiento bancario, a través de la Financiera Compartamos con una Tasa de
costo efectiva anual (TEA) de 20.13%, por un periodo de 60 meses, con una cuota
mensual de S/. 906 soles.

e En el Flujo de caja se esperan resultados positivos a partir del tercer afio, debido al
incremento de la demanda del servicio de Chef a domicilio. Cabe resaltar que los
costos y gastos fijos también muestran cierto crecimiento no significativo que ayuda
a que el margen de contribucion sea mayor a lo largo del tiempo.
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11 ANEXOS

Resumen de entrevistas

Primer segmento

Entrevistado 1

Nombre: David Velasquez (25) - Casado
Perfil: Padre de familia, empresario independiente
Validacion de Hipétesis:

1. 8i valda la hipotesis. El usuario realiza reuniones para cumpleafios y dias festivos.
También menciona que €l realiza las compras para la preparacion de la comida, pero no

cocina porque no le gusta. En ocasiones compra bocaditos preparados.

2. 8ivalida la hipotesis. Nos indica que en su Gltima reunidn contratd a una cocinera porque

era el cumpleafios de su esposa. La experiencia en esa oportunidad fue buena.

3. 51 valida la hipdtesis. Sefiala que le demando mas tiempo porque la cocinera pidid cosas
mas especificas v por la situacién actual, tuvo que tener mas cuidado al realizar las compras

v la desinfeccion de la misma.

4. 5i valida la hipdtesis, ha contratado el servicio de cocineras y se ha contactado con ellas
por medio de la plataforma digital Facebook.

5. 8i walida la hipatesis, le gusta variar el mend en cada reunidn que realiza. También nos

sefiala que ha intentado nuevas recetas por medio de YouTube. Le gustaria probar nuevas

recetas, pero de un chef con experiencia.
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Entrevistado 2
Nombre: Katherine Andrade Urra

Perfil: 42 afios. Madre de familia v especialista en seguros. Le gusta su trabajo, la constante
capacitacidn, el deporte v ser mama.

Validacion de Hipotesis:

1. 5ivalida la hipotesis. La entrevistada prefiere no hacer reuniones en casa debido a que no

cuenta con tiempo para organizar sus reuniones. Las hace pocas veces al afio.

2. No valida la hipétesis. La entrevistada nos comenta que las veces en las que organizé una

reumon prefind organizarse sin que le cueste dinero.

3. 8i vahda la hipotesis. La entrevistada estudia, trabaja v es madre de familia. Las reuniones
en casa demandan mucho tiempo

4. No valida la hipotesis. La entrevistada no contrata ni ha contratado servicios de chefs para
sus invitados. Las ocasiones en que ha preparado comida a sus invitados han sido hechas por

ella misma.

5. No valida la hipotesis. La entrevistada nos comenta que prefiere ofrecer platos sencillos a

sus invitades cuando ha hecho reuniones en casa.
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Entrevistado 3

Nombre: Miryvan Vicente (31) - Scltera
Perfil: Auxiliar en el drea de gestion del talento
Validacion de Hipotesis:

1. No valida la hipdtesizs. La usuaria indica que ella es quien cocina. Respecto a la frecuencia
de reuniones, con su familia se reine una vez al mes ¥ con su circulo cercano es con Mmenos
frecuencia, unas 4 veces al afio. Ademas, menciona que se organiza de acuerdo a la cantidad

de invitados que tenga.

2. 8i valida la informacion. Nos menciona que contrata el servicio de catering cuando tiene

reuniones con mas de 15 personas.

3. 8i valida la mformacion. Indica que se tiene que levantar mas temprano de lo habitual
para poder preparar todo para la reunidn. Inclusive por la pandemia que vivimos le demandan
mas tiempo porgque tiene gue buscar un lugar seguro donde realizar las compras v desinfectar
todo 2l llegar a casa.

4. 5 valida la informacién. Contrato un servicio de comida cercana a su casa para disfrutar

del evento. hMenciona gue lo hizo en una reunién grande.

3. Bi valida la informaciom. Al inicio pregunta a sus invitados que desean comer y luego

busca nuevas ideas por internet Cuando intentd realizar una nueva receta no le fue bien por

es0 teticiona que le gustaria probar recetas nuevas preparadas por un chef con experiencia.
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Entrevistado 4
Nombre: Mariana Tello molina

Perfil: 41 afios. Soy administradora de profesion con orientacion a las finanzas. Me gusta
compartir con mis familiares v amigos v de una buena conversacion

Validacion de Hipdtesis:

1. No valida la hipotesis. A la entrevistada le gusta hacer reuniones en casa una vez al mes,
como mimmo. La entrevistada no cocina, solo ofrece pigueos.

2. No valida la hipotesis. La entrevistada compra todo para preparar pigueos.

3. No valida la hipotesis. La entrevistada se va organizando con tiempo, dia a dia, para
comprar los insumos para sus reuniones, por lo que finalmente no le demanda tanto tiempo

organizarse.

4. 51 valida la hipotesis. La entrevistada cuenta con lista de chefs como contactos, sobre todo

cuando ha organizado cenas para sus eventos.

3. No valida la hipétesis. La entrevistada suele usar su propio criterio para ofrecer comida
en sus reuniones. Sin embargo, nos comenta que hay ocasiones en que pregumta a sus

invitados al respecto.
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Entrevistado 5

Nombre: Gian Diaz (28) - Soltero

Perfil: Supervizor de operaciones

Validacion de hipétesis:

1. 51 valida la informacién. El usuario indica que realiza reuniones con frecuencia. En cuanto
a la preparacién de la comida, pide ayuda a los participantes, va que no le gusta cocinar.

2.5 walida la mformacién.  El usuarioindica que personalmente no ha
contratado el servicio, pero si ha 1do a eventos de familiares con servicio de catening. Le

gustaria experimentar contratar este servicio.

3. 51 valida la informacién. La organizacion previa le demanda mucho tiempo, sobre todo

en la logistica v desinfeccidn de sus compras v de su persona.

4. No valida la informacién. Indica que no ha contratado a ningin chef en casa v no sabria
comp contactarlos, pero ha visto en reumiones de amigos que hay chefs preparando la
comida Le gustaria contratar un chef con experiencia para disfrutar de su evento.

5. 51 valida la informacién. Manifiesta que preparan variedad de comidas tipicas del pais.
También menciona que estaria dispuesto a probar nuevos platos =1 contrata a alguien con

EXperiencia.
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Entrevistado 6

Nombre: Alexis Martinez (26) - Soltero
Perfil: Administrativo

Validacion de Hipotesis:

1. 81 valida la hipétesis. El usuario junto a su circulo cercano les gusta hacer reuniones en

casa por lo menos 2 veces al mes. No obstante, no menciona que no les guste cocinar.

2. No valida la hipotesis. El usuario se organiza de forma adecuada junto a sus amustades
para poder realizar la reunién sin ninglin contratiempo. No teniendo la necesidad de contratar
el servicio de catering)

3. No vahida la hipotesis. La orgamizacion de los almuerzos no le demando mucho tiempo,

va que se orgamzan con los imvolucrados en el evento.

4 Nowvalida la hipétesis. Son los usuarios los que prefieren organizarse y no ven la necesidad
de contratar o solicitar ayuda adicional ya que enire todos los involucrados preparan la

cotmida que habra en el evento.

5. 81 valida la hipétesis. El usuario es el que se encarga de llegar a un consenso con sus

amistades o familiares para determinar que plato se preparara en su proxima reunién.

Entrevistado 7
Nombre: Claudia Recavarren (26) - Soltera
Perfil: Madre de un mifio de dos afios v medio, le gusta las reumones familiares.

Validacion de Hipdtesis:

1. 51 Valida la hipotesis. Tanto ella como a su familia siempre realizan almuerzos familiares.

Suele pedir ayuda para realizar dichos eventos, ya que consideran que es tedioso.

2. Valida la hipdtesis. Suele contratar catering debido a que considera que la organizacién

de este tipo de reuniones en casa es bastante tediosa.

3. 51 valida la hipotesis. La usuana considera que es bastante tedioso la orgamzacién, asi

como la preparacién de los distintos platos o bocaditos que van a ofrecer.

4 No valida la hipotesis. Va que el usuario confirma que, 51 hen es cierto que no contratan

a un chef especializado, suele contratar a una persona que le ayude a cocinar.

5. No valida la hipotesis. No consideran necesario contratar servicios adicionales para

cocinar distintos platos, sino que son ellos mismos los que se orgamzan para que el almuerzo

o reunidn salga todo en orden.
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Entrevistado §

Nombre: Isabel Nufiez (26) - Soltera

Perfil: Le gusta realizar manualidades, cantar, bailar.
Validacion de Hipotesis:

1. No valida la hipétesis. Le gusta reunirse en fammlia, casi todas las semanas v entre todos

ellos se organizan para cocinar juntos.

2. No wvalida la hipotesis. Cuando realizan las reuniones no contratan catering, ya que

previamente a las reuniones se organizan y compran todo lo necesario.

3. No valida Ia hipdtesis. No le demanda tiempo ya que por medio de whatsapp se organizan
para que, entre todos los participantes de la reunion, acuerdan que comprar v como colaborar

con la preparacidon.

4. No wvalhida la hipdtesiz. El usuario nos menciona que no han contratado a ningin chef
especializado ya que los mismos participantes son los encargados de preparar toda la comida

que habri en las reuniones.
5. 51 valida 1a hipétesis. No cocina lo mismo, siempre varia con sus familiares que comida
preparar, esto con el fin de no ser repetitivo en lo que se sirva en dicha reunién.
Entrevistado 9
Nombre: Idanmia Albormoz
Perfil: Edad: 35
Profesion: Odontdloga
Validacion de Hipdtesis:
1. 51 valido le agrada realizar reuniones en casa, pero siempre solicita comuda por delivery
2. No validé solicita conuda por delivery.
3. 51 valido le toma tiempo, pero tiene a una encargada que la ayuda
4 No validé no tiene referencias acerca del servicio

5. 81 validd 1a opimdn de sus invitados es muy importante y trata de encontrar diferentes
tipos de conida para que todos queden satisfechos
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Entrevistado 10

Nombre: Diana Agurto

Perfil: Edad 40

Profesion: Contadora

Validacion de Hipotesis:

1. 51 validé hace pedidos de comida por delivery.

2. 51 validé supermercado suele comprar tapas o bocadillos en supermercados

3. No validé siempre compra comida hecha

4. 51 validé tiene un contacto de una persona que prepara la comuda en ocasiones

5. 81 validé esta preocupada por la opinidn de sus invitados v busca hacer que se sientan bien

Entrevistado 11
Nombre: Javier Pedraza Newton

Perfil: 58 afios. Padre de familia, Director Comercial, chef empirico, le gusta hacer

TEUNIONEeS en casa.
Validacion de Hipotesis:

1. 5ivalida la hipotesis. El entrevistado hace reuniones familiares 2 veces al mes. Se orgamiza

con anterioridad todos sus insumos.

2. No valida la hipdtesis. El entrevistado se organiza con tiempo en sus compras v en la

cocina para preparar alimentos para sus invitados
3. No valida la hipdtesis. El entrevistado hace los preparativos con anticipacion

4. No valida la hipdtesis. EL entrevistado no ha contratado nunca los servicios de un chef,

suele hacerlo &l mismo con su familia.

5. 5i valida la lapétesis. El usuario pregunta siempre a sus invitados que desean, a pesar de

que siempre le solicitan lo mismo: pastas o carnes.
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Entrevistado 12
Nombre: Gisella Huapayva Vargas

Perfil: 43 afios. Secretaria Ejecutiva, madre de dos mifias v le gusta las reunmiones en el
entorno familiar

Validacion de Hipotesis:

1. 5i valida la hipétesis. Organiza reuniones, pero no le gusta cocinar. Ofrece piguegs.

Cocima lo que le salga mejor.

2. No vahda la hipdtesis. La entrevistada se organiza con tiempo en sus compras,
principalmente en reuntones familiares v de sus hijas

3. No valida la hipdtesis. La entrevistada no ha contratado a nadie hasta ahora para alguna

reunidn en casa.

4. No valida la hipétesis. La entrevistada no ha contratado a nadie hasta ahora para alguna

Teumon en casa.

5. No valida la hipdtesis. La entrevistada no suele consultar con sus invitados lo que les

ofrecera en sus reuntones familiares.
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Entrevistado 13

Nombre: Diana Cardenas (35) - Casada

Perfil: Le gusta viajar, manejar bicicleta, salir a bailar.

Validacion de Hipotesis:

1. 51 valida la hupGtesis. Le gusta hacer reuniones en casa, ya que las suele realizar los fines

de semana_La entrevistada se encarga de realizar todo por 31 sola, v termina agotada.

2. 8ivalida la hipdtesis. El usuario no contrata catering, va que ella misma prefiere organizar
todo. Adicionalmente, indica que, si le presentan yn propuesta innovadora v econdmica,

probaria el servicio

3. 51 valida la lupdtesis. Le demanda tiempo al momento de organizar las reuniones, s1 bien
el mismo dia tiene todo listo, toma dias antes del evento para avanzar con los detalles v

coordinaciones con sus proveedores.

4. No valida la hipdtesis. La entrevistada confirma que, s1 bien es cierto que no contratan a
un chef especializado, suele en todo caso contactar con sus amistades para que la puedan
apoyar con algin plato que no conozea.

5. 8i valida la hipdtesis. Suele variar los platos preparados en sus reuniones, pero para ello
no contrata un servicio adicional, solo realiza consultas con sus amistades. La entrevistada

menciona que si le interesa descubrir nuevos sabores v platillos.
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Segundo segmento

Entrevistado 1

Nombre: Francisco Moraga (35) - Chef

Perfil: Se especializa en la conmuda fusidn japonesa‘peruana, le gusta hacer parnllas v todo

lo relacionado con la cocina.
Validacion de Hipdtesis:

1. No valida la hipétesis. Para el usuario fue relativamente facil empezar a trabajar en su
area, 51 bien es cierto que empezd como practicante, debido a la variedad que hay en el pais,

le fue facil trabajar en su area.

2. Valida la hipdtesis. El usuario suele trabajar los fines de semana realizando trabajos en
eventos familiares o en eventos de empresa. Todos estos realizados los fines de semana

3. 51 valida la hipétesis. Es de su preferencia realizar trabajos en reumiones famihares, sobre

todo para ganar mas experiencia va que considera que esto es un punto importante.

4. No valida la hipétesis. El usuario nos menciona que no solo le ha tocado realizar una sola
especialidad, sino que, todo lo contrario, en muchas ocasiones le ha tocado preparar varias

especialidades en un mismo evento.

5. 51 valida la hipdtesis. Cuando le ha tocado atender a un cliente en particular, es de su

preferencia realizar las compras de todos los productos necesarios para la realizacion del
m‘entn]
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Entrevistado 2
Nombre: Earlos Koakira (27) - Chef

Perfil: Se especializa en eventos con afluencia de gran piblico, le gusta hacer actualmente
se encuentra trabajando para un restaurante

Validacion de Hipotesis:

1. Valida la hipétesis. Para el usuario le fue dificil empezar a trabajar en su drea, comenta

que necesito ganar experiencia en su rubro.
2. Valida la hipdtesis. El usuano suele trabajar los fines de semana realizando

3. No valida la hipotesis. Es de su preferencia ganar experiencia trabajando para un tercero,
para poder aventurarse en un emprendimiento.

4 Valida 1a hipétesis. El usuario nos menciona que la realizacion de distintos platos en un
evento privado para dos mil personas v no fue una experiencia agradable. por lo que prefiere
ofrecer su especialidad.

5. 81 valida la hipdtesis. Cuando le ha tocado atender a un cliente en particular, es de su

preferencia realizar las compras para ofrecer un buen servicio.

Entrevistado 3

Nombre: Jesus Ramarez (31) - Chef

Perfil: Actualmente trabaja como Chef encargado

Validacion de Hipodtesis:

1. Valida la hupotesis. Para el usuano le tomé 5 afios conseguir el puesto de Chef encargado.
2. Valida la lupdtesis. El usuario no tiene inconvenientes en trabajar fines de semana

3. 81 valida la hpdtesis. El usvanio indica que en ambos ambitos obtienes diferentes
estrategias v puedes llegar a pulir tus habilidades.

4. 51 valida la hipotesis. El usuano nos menciona en varias ocasiones ha trabajado en

reumones particulares donde prefiere ofrecer su especialidad

5. 81 valida la hipétesis. Es de su preferencia realizar las compras de todos los productos

necesarios para la realizacion del evento.
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Entrevistado 4

Nombre: Alex Perez (35) - Chef

Perfil: Actvalmente trabaja como Chef encargado en restaurantes ternacionales
Validacion de Hipétesis:

1. No valida la hipdtesis. Le fue facil encontrar trabajo de Chef dado que coincidié con la
temporada alta de demanda gastrondmica

2. Vahida la lupétesis. El usvanio prefiere trabajar de manera particular los fines de semana

dado que en ese momento se encuentra con alta demanda.

3. 51 vahda la hipétesis. El usuano indica que en ambos ambitos obtienes diferentes
estrategias v puedes llegar a pulir tus habilidades, sin embargo, tiene que acomodarse a los
ritmos de los clientes v el duefio.

4. 81 valida la hipdtesis. En los eventos particulares donde trabaja el prefiere hacer una sola
especialidad.

5. 81 valida la hipotesis. Es de su preferencia realizar las compras de todos los productos

necesarios para la realizacion del evento.

Entrevistado 5

Nombre: Giorgina Ramos (25) - Chef

Perfil: Eecientemente Egresada de la carrera de gastronomia
Validacion de Hipdtesis:

1. No valida la hipotesis. Le fue facil encontrar trabajo de Chef haciendo practicas donde

afianz6 sus conocimientos

2. Valida la upotesis. El usuano tiene su emprendimiento v ocupa todo el tiempo posible en
trabajar

3. 5i valida la hipotesis. El usvanio indica que en ambos ambitos obtienes diferentes
estrategias v puedes llegar a pulir tus habilidades, sin embargo, tiene que acomodarse a los
ritmos de los clientes v el duafio.

4. 5i valida la hipGtesis. En los eventos particulares, prefiere realizar un solo plato va que la
demanda de diferentes opciones conlleva un estrés v mucha logistica

5. 8i valida la hipdtesis. Es de su preferencia realizar las compras de todos los productos

necesarios para la realizacidn del evento.
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Entrevistado 6

Nombre: Jaguelin Aguilar (28) - Chef

Perfil: Recientemente Egresada de la carrera de gastronomia

Validacion de Hipotesis:

1. Valida la hipotesis. Para el usuario le parecid dificil obtener un puesto de chef

2. Valida la hipétesis. El usuario tiene su emprendimiento v ocupa todo el tiempo posible en
trabajar

3. 8i valida la hipétesis. El usuario indica que ganas mas experiencia trabajando en tu propio
emprendimiento v le agrada la oportunidad de seguir creciendo

4_ 5i valida la hupotesis. En los eventos particulares, prefiere realizar un solo plate yva que la
demanda de diferentes opciones conlleva un estrés v mucha logistica

5. 8i valida la hipitesis. Es de su preferencia realizar las compras de todos los productos

necesarios para la realizacion del evento.

Entrevistado 7

Nombre: Angel Chamorro (25) - Soltero

Perfil: Chef en el restaurante- Nanka fusién organical
Validacion de Hipotesis:

1. 51 valida la informacion. El entrevistado indica que para ser contratado como chef se
necesita como mimimo 10 afios de experiencia. Su primer trabajo fue como ayudante de
cocina Indica que antes era mas facil conseguir trabajo, pero ahora con el crecimiento del

sector, por lo general buscan personas con experiencia.

2. %1 valida la informacion. Menciona que va a depender del lugar donde se encuentre

trabajando. Nos contd su experiencia laborando en una zona empresanal, en ese entonces le
daban descansos los fines de semana v ahi s1 podia buscar trabajos adicionales.

3. 51 valida la informacién. El participante nos sefiala que el desarrollo de sus habilidades
culinarias se da mientras va ganando experiencia en diferentes lugares. Una vez gane mas

conocimientos sobre el sector, preferiria trabajar de manera independiente.

4. No valida la informacion. Nos indica que le gusta cocinar variedad de platos, no se

concentra en una especialidad gastrondmica.

5. 81 valida la informacién. El mismo realiza la compra de insumos en sus eventos

particulares. También sefiala que este tipo de trabajos le ayuda a ganar nuevos clientes.
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Entrevistado 8

Nombre: Bryan Cantaro (35) - soltero

Perfil: Profesion: Chef

Validacion de Hipotesis:

1. 5i valida la informacidn Al salir de su centro de estudios, aceptdé trabajar en

establecimientos de comida ripida. va que no lo aceptaban en restaurantes reconocidos.
Actualmente trabaja en un reconocido restauramte de Miraflores.

2. 5i valida la informacidn. Esta acostumbrado a trabajar fines de semana v feriados siendo

reconocido salanalmente

3. No valida la informacion Le gustaria tener algo propio que pueda avudarle

econdmicamente v disponer de su tiempo
4. 5i valida la mformacién. Tiene una especializacion en pescados v experiencia certificada

5. No valida la informacion. Prefiere que realicen las compras por él, pero conoce a sus

proveedores v confia en su buena eleccion.
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