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RESUMEN

“.Y ahora qué cocino?”, suele ser la frase que llega a nuestra mente cuando
debemos preparar el almuerzo o la cena en casa; mas aun, ahora que muchos trabajamos
desde casa y se complica equilibrar las tareas del hogar con las propias de la vida laboral
y/o estudiantil. Es por ello, que consideramos que es importante hacer de esta rutina
agobiante, una actividad menos estresante y en el menor tiempo posible, con la finalidad de
hacer el dia méas productivo para otras actividades, evitando gastar tiempo y dinero en ir al
supermercado, porque muchas veces tenemos ingredientes almacenados sin saber qué
hacer con ellos 0 en qué receta especifica utilizarlos. La oportunidad de negocio que
presentamos, consiste en una aplicacion para dispositivos moviles (App), que, a través de
programas de inteligencia artificial, permita elegir un plato a cocinar en base a un listado
de ingredientes previamente existentes en la alacena y, como muchas veces estamos en la
cocina buscando una receta en internet, consideramos que con la aplicacion “Fast Cook™ se
podria gestionar mejor dichos ingredientes y ayudar al usuario a preparar un plato rico y
nutritivo, todo esto siguiendo la tendencia de mejorar los habitos de consumo, buscando
una alimentacién mas saludable y la reduccién de desechos de alimentos. En esta
aplicacion, el usuario debera darse de alta e indicar los ingredientes con los que cuenta en
esa ocasion, a fin de que el sistema encuentre una receta que se adecle lo mas posible a los
ingredientes que ingreso.

Palabras clave: Aplicativo, industria alimentaria, mejora de tiempos, cocina facil,

desperdicio de alimentos.



ABSTRACT

“And now what do I cook?” is usually the phrase that comes to mind when we have
to prepare lunch or dinner at home; even more so, now that many of us work from home
and it is difficult to balance household tasks with those of work and/or student life. That is
why we consider it important to make this overwhelming routine a less stressful activity
and in the shortest time possible, in order to make the day more productive for other
activities, avoiding spending time and money going to the supermarket, because many
times we have ingredients stored without knowing what to do with them or in what specific
recipe to use them. The business opportunity that we present consists of an application for
mobile devices (App), which, through artificial intelligence programs, allows choosing a
dish to cook based on a list of previously existing ingredients in the pantry and, like many
Sometimes we are in the kitchen looking for a recipe on the internet, we believe that with
the "Fast Cook™ application we could better manage these ingredients and help the user to
prepare a rich and nutritious dish, all this following the trend of improving consumption
habits, looking for a healthier diet and the reduction of food waste. In this application, the
user must register and indicate the ingredients that he has on that occasion, so that the
system finds a recipe that is as close as possible to the ingredients that he entered.

Keywords: Application, food industry, time improvement, easy cooking, food waste.
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1 INTRODUCCION

En los ultimos afios, hemos visto como el mundo ha ido evolucionando en diversos
temas, tales como el cuidado de la salud, la gestion del trabajo y la transformacion digital.
Con referencia a estos tres puntos, podemos decir que cada vez hay una mayor conciencia
de la importancia de tener una alimentacion adecuada a nuestro estilo de vida, pues hasta
hace algunos afios creiamos que podiamos comer de todo, sin ningun balance y eso estaba
bien; sin embargo, hoy en dia no solo nos preocupa tener una vida mas larga, sino llevar
una vida saludable que nos ahorre visitas innecesarias al hospital y nos permita llegar a la
vejez en mejor estado, sin depender de otras personas. Por otro lado, actualmente tratamos
de encontrar el mejor balance entre el tiempo de trabajo y el tiempo personal, lo cual
muchas veces es complicado, debido a que los dispositivos electrénicos viven con nosotros
y los mensajes o requerimientos del trabajo estan a un click por email, whatsapp, llamada
telefénica o videollamada, por lo que ese horario que antes estaba mejor delimitado, ahora
se flexibiliza tanto que invade nuestro espacio personal. Y es precisamente esta
transformacion digital, la que en estos dos ultimos afios ha dado un paso gigantesco en su
evolucion, gracias a la pandemia por covid, que obligé al mundo a comunicarse a través de
las herramientas tecnoldgicas, en vista de no poder hacerlo personalmente, lo cual termino
por entrelazar nuestro tiempo personal, con el laboral, el estudiantil y demas actividades
que pudiéramos realizar, en un solo espacio, nuestro hogar.

Teniendo en cuenta estos puntos, s que nace nuestra propuesta de negocio siendo
un aplicativo de cocina facil, que ayude al usuario a optimizar su tiempo de cocinay a
utilizar los ingredientes que ya tiene en casa, ahorrando tiempo adicional de compras y

disminuyendo la cantidad de desperdicio de comida en casa.



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
2.1 Idea del negocio

Creemos que muchas personas necesitan un apoyo en la cocina para poder tener
ideas de recetas, tips, con el objetivo de tener un menu variado y no cocinar siempre lo
mismo, ya que muchas veces por falta de tiempo y organizacion, se vuelve una rutina
cocinar lo mas practico creando un circulo repetitivo todos los dias con respecto a las
comidas.

La vision de negocio que exponemos, es una aplicacion para dispositivos moviles
(App), que, en base a programas de inteligencia artificial, permite al usuario administrar
mejor sus insumos de la alacena, con respecto a un listado de ingredientes que ellos tengan
actualmente en la cocina, la aplicacion "Fast Cook™ ayudara a crear platillos deliciosos. De
modo que, ningln alimento se echara a perder, aparte de ello nos presentara diferentes
recetas diarias, ricas y nutritivas, pues la App seguira la tendencia de una alimentacion

saludable y generara en los usuarios mejores habitos de consumo.

2.2 Descripcion del producto

El usuario debera instalar la aplicacion y registrar sus datos, en ella llenara la
mayor informacién posible sobre su alimentacién, alergias o enfermedades, etc., con el fin
de que la base de datos de la aplicacion brinde recetas mas personalizadas. Principalmente,
el usuario debera sumar al listado los ingredientes con los cuales cuente en la alacena y el
sistema brindara opciones de recetas con los elementos de la lista, ademas de que cada
platillo tendra el equilibrio nutricional adecuado para cada usuario. Estas recetas, de ser
preferencia del usuario, tienen opcion a guardarlas en "Favoritos™ o pueden modificar y
crear su propia receta. Con esta opcion el sistema del aplicativo reconocera los ingredientes

frecuentes y potenciara que los platillos sean a gusto de los usuarios. Por otra parte, la



aplicacion brindara opcién a renombrar los insumos por el nombre local, como por
ejemplo, palta: aguacate, ahuaca, pagua, avocado, persea americana, etc., asi puedan ubicar

facilmente a qué ingrediente se refiere la receta y prepararla de la manera mas sencilla.

2.3 Modelo de negocio

La propuesta de valor de este aplicativo consiste en brindar recetas sencillas y
saludables, pero sobre todo que puedan ser ejecutadas solo con los ingredientes que se
tienen en casa, evitdndose desperdiciar alimentos y gastar tiempo y dinero en compras
complementarias; ademas, posteriormente, el cliente tendrd opciones para ponerse en
contacto con especialistas de la salud, ir a links de gadgets de cocina, conexion a
plataforma de musica y mas. Nuestros clientes seran personas entre 25y 34 afios del NSE
A, By C, que llevan un estilo de vida ajetreado entre familia, trabajo, estudios y otras
actividades, por lo que optimizar sus tiempos es muy importante. Nos relacionamos con
ellos de manera automatizada mediante la app y, de manera un poco mas personalizada, a
través de nuestras redes sociales y buzon de contacto. Por otro lado, pretendemos que la
fuente principal de ingresos sea por publicidad gestionada a través de Google; sin embargo,
en una segunda etapa, parte de esos ingresos podrian provenir de porcentajes o comisiones
por ventas de las consultas externas a nutricionistas, clinicas y otros, asi como de los
gadgets que se adquieran y también de suscripciones mensuales y anuales con una versién
“premium” de la app. Cabe mencionar, que en nuestra estructura de costes se entran
contemplados principalmente la inversion en el desarrollo de la app, la compra de la base

de datos inicial, asi como los gastos de publicidad.



2.4 Equipo de trabajo

Jose Osorio

Gonzales, tengo

24 anos

Estudios: Soy egresado de la carrera de Administracién de empresas
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| Experiencia: Inicié mi experiencia laboral en BELCORP como

asistente de logistica, actualmente me encuentro laborando en BBVA
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tengo 46 afios.

Estudios: Soy técnico en computacion e informatica del
Instituto Superior Tecnoldgico Privado Abaco

Experiencia: mas de 18 afios trabajando en empresas
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ejecucion de este proyecto.
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tengo 41 afios.
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como compradora. Actualmente, soy Encargada Comercial y de
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Habilidades: Considero que mis habilidades més saltantes son la
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conflictos; dichas habilidades me seran de mucha utilidad para
encargarme de la parte administrativa y comercial en el presente

proyecto.




Gisela Estrada Diaz,
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Estudios: Profesional técnico de Administracion de
Negocios actualmente soy estudiante de la Carrera de
Administracion de Empresas.

Experiencia: En areas administrativas, comercial y
marketing, desempefiando posiciones de confianza y
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Habilidades: Mis principales habilidades son que soy
proactiva, con capacidad de resolver problemas,
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habilidades me seran de utilidad para encargarme del
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Experiencia: Cuento con mas de 12 afios de
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soy jefe de transportes y flota en Quanta Services
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Habilidades: Mis principales habilidades son trabajar
en equipo, la resolucion de problemas logisticos y mi

aporte estara relacionado a la gestion de operaciones.




3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 Anadlisis externo

3.1.1 Anélisis PESTEL

POLITICO:

Para el 2022 se ha previsto una proyeccién de crecimiento del 3.2% del PBI
(BCRP, 2021); existe una incertidumbre politica que puede afectar el crecimiento
econdémico del pais, se prevé que la inversion privada se contraeria en el 2022 con un
crecimiento del 0% segun el (BCRP, 2021).

A mediano plazo no se observa algun catalizador para nuestra economia, ya que el
gobierno no tiene un rumbo definido en lo politico y econdmico, la inversion privada no
crecera en los proximos afos, ya que sectores como la mineria y agroindustria se verian

afectados por un cambio en el modelo econémico.

ECONOMICO:

El crecimiento y Producto Interno, la evolucion del PBI muestra un incremento
continuo desde junio de 2021, (comparado al mismo periodo en 2019). Los sectores con
mayor dinamismo fueron construccion, manufactura no primaria, comercio y algunas
ramas del sector servicios, entre las que destacan telecomunicaciones y financiero y
Seguros.

En cuanto al consumo privado, en los tres primeros trimestres de 2021 registré una
tasa de crecimiento de 0.1% comparado con el periodo 2019). EI aumento del aforo de
negocios y la reactivacion econémica logro estimular la demanda interna, asi como la
mayor disposicion psicolégica de los consumidores tras la vacunacién. Lo anteriormente

expuesto nos beneficia ya que al reactivarse la economia en el pais los consumidores



tendran poder adquisitivo para adquirir servicios que contribuyan a un aspecto muy

importante como es la alimentacion y la buena la salud.

SOCIAL-CULTURAL.:

Se reporta que en Perl cuatro de cada cien peruanos sufren de diabetes, ademas se
afirma que la poblacion mas afectada fue la femenina con (4.3%) comparado con la
masculina (3.4%). Al mismo tiempo, la prevalencia de la diabetes (proporcion de personas
que sufren una enfermedad con respecto al total de la poblacion en estudio) se ha
duplicado, al pasar de 4.7% a 8,5% de adultos en el mundo. Finalmente, es una enfermedad
que pasado el tiempo tiene indices en aumento y puede prevenirse con una buena
alimentacion saludable y actividad fisica (Minsa, 2020).

A causa de esto y también de la pandemia en la que vivimos, las personas tienen un
enfogque mas critico para el cuidado de la salud. Fast cook enfocara en primera linea dentro
del app insumos y recomendaciones saludables para cada usuario de acuerdo a sus
necesidades, esto permitira que la confianza de nuestros clientes crezca y puedan confiar
de los servicios que les otorgamos, potenciando nuestro posicionamiento dentro del
mercado.

Asimismo, la OMS lanzé el pacto mundial contra la diabetes, una iniciativa
mundial que propone mejoras sostenidas en la prevencion y cuidados de la diabetes,
teniendo un mayor enfoque en paises con ingresos bajos y medianos. El pacto retne a
gobiernos nacionales, organizaciones de la ONU, entidades del sector privado,
fundaciones, personas gue viven con diabetes que permita trabajar con una vision
compartida de reducir el riesgo de diabetes y garantizar a las personas que la padecen
tengan acceso a un tratamiento y accesos equitativos, integrales y de calidad (Organizacion

Panamericana de la Salud [OPS], 2021).
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TECNOLOGICO:

Hoy en dia encontramos aplicaciones moviles para cualquier cosa y en un pais
donde la gastronomia es tan importante, no pueden faltar las destinadas a restaurantes.
Estas aplicaciones son una ventaja y un hecho distintivo con el que desmarcarse de la
competencia, ya que, gracias a ellas, los clientes pueden conocer el menu del dia o los
platos de la carta (ambos ilustrados con fotografias), pagar con el movil, entre otras
funciones. Por ejemplo: para el presente proyecto, utilizaremos programas de inteligencia
artificial que permitan identificar las recetas que se puedan elaborar en base a los
ingredientes ingresados. Asimismo, mediante este programa, la aplicacion podra
mantenerse actualizada, alimentando la base de datos de recetas, nombres regionales de
productos y sus equivalencias; de igual manera, el programa sera capaz de determinar el
balance nutricional de la receta ofrecida, para que el usuario pueda tener toda la
informacidn en el aplicativo.

Por otro lado, crearemos una APP, que incluya detalles visuales en pixeles, efectos
gréficos, recursos de imagen y promocionar nuestra app mediante la creacion de una

landing page, que nos permita dirigirnos hacia potenciales usuarios.

MEDIOAMBIENTAL.:

En los Gltimos afios se ha visto un mayor interés por la mejora en la gestion y
eliminacién de los residuos, el mismo que abarca el manejo de la pérdida y desperdicio de
alimentos (PDA). Si bien esta es una tendencia mundial, debido al mayor compromiso en
la conservacién del medioambiente, asi como en el desarrollo sostenible, pocos son los
estudios realizados en Latinoamérica; sin embargo, gracias a un trabajo elaborado en el
2021, se conocio que Perl se encuentra dentro de los paises con mayor indice de PDA con

una pérdida estimada en 12, 8 millones de toneladas de alimentos, de los cuales 67.34 Kg
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corresponden a comida desechada por cada peruano durante un afio (Bedoya-Perales &
Dal’Magro, 2021). Por otro lado, a través de la ley N° 30988, el estado peruano promueve
la reduccion y prevencion de pérdidas y desperdicios de alimentos a lo largo de la cadena
de suministros, desde su produccion hasta la decisidn de desecharlos por parte de los
consumidores finales. Ademas, dentro de la misma, se declaran de interés publico los
lineamientos sobre seguridad alimentaria y nutricional (EI Peruano, 2019).

Por tanto, el incremento en la preocupacién por la reduccion de desperdicios, va de
la mano con una de las principales propuestas de este proyecto que es aprovechar los
alimentos que tenemos en casa, lo cual ayuda a reducir el porcentaje de desechos
alimenticios en los hogares y los clientes sabran que estan contribuyendo activamente en el

cuidado del medioambiente.

3.1.2 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS:

Dada la tendencia del giro del negocio, la amenaza es alta debido a la existencia de
diferentes apps de origen extranjero y paginas web, que prestan servicios muy similares a
la nuestra, es asi que pueden incluir en sus servicios alternativas “personalizadas” que no
necesariamente sea buena para la salud. Cabe mencionar gque estos productos sustitutos
brindan recomendaciones de insumos que se puedan encontrar en cualquier mercado, lo
que los limita a encontrar insumos especificos de la region que les otorgue una comida
balanceada y de buena nutricion.

Algunas de las apps similares a nuestro giro de negocio son la siguiente:

e Noodle

e Yuka
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e Tasty
e Frydge
e Cookpad

Estas son Apps internacionales que pueden llegar a tener aproximadamente 5
millones de recetas en todo el mundo. A diferencia de nosotros, poseen mas tiempo en el
mercado, por lo cual el posicionamiento es claramente mayor a la nuestra.

Asimismo, otra cualidad de la competencia es que ofrecen una atencién a las
consultas de los clientes de manera super rapida, méas no eficaz, ya que desconocen en gran
parte la diversidad de insumos que se producen en nuestro pais y que los peruanos estamos
acostumbrados a encontrar a la orden del dia.

Al ser un negocio enfocado a insumos peruanos y de facil acceso en casa,
mantenemos una gran ventaja frente a los demas, ya que somos uno de los paises con
mejor gastronomia en todo el mundo. Sin embargo, esto puede ser muy atractivo para
nuestra competencia, ya que podrian incursionar y enfocar el desarrollo de sus apps con
insumos peruanos y con un mayor poder de negociacion frente a los competidores y
clientes. De no actuar rapido, esto representaria una amenaza fuerte para la continuidad de

nuestro negocio.

AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES:

Los consumidores buscan una alimentacién sana y balanceada un tema que viene
tomando cada vez mayor interés y generando mayor conciencia en la poblacion, la
probabilidad de que surjan nuevos competidores en el mercado es medio alta (debido a las
pequefias barreras de entrada), por ello generar valor para los consumidores a traves de la
atencion personalizada y especializada dirigida sera el valor agregado para la propuesta del

aplicativo movil.
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PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES:

Es la presion que los proveedores pueden ejercer sobre las empresas aumentando
sus precios, disminuyendo su calidad o reduciendo la disponibilidad de sus productos.
En lugar de subir los precios, los proveedores en nuestra APP mostraran ofertas de sus
productos como una fuerte posicion negociadora. Los proveedores también estarian en una
posicidn de fuerza si los productos (Recetas para preparar alimentos) o servicios que
ofreceremos se convierten en la esencia del producto final de la aplicacion.

Ademas, un proveedor puede decidir que su mejor estrategia para el crecimiento y
por ende mayor rentabilidad, es crear alianzas con otras organizaciones vinculadas a la
cocina, a los programas nutricionales dietéticos y a productos que ayuden a prevenir el

crecimiento de la diabetes con el fin de aumentar el control de los canales de distribucion.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES:

Considerando que este es una aplicativo que tendrd una base de datos propia y que
es de libre disponibilidad para toda clase de personas e incluso aquellas que se encuentren
en otros paises alrededor del mundo, el poder de negociacién de los clientes es bajo;
ademas en la primera etapa del proyecto no se pedird ninguna suscripcion o pago, por lo
que el éxito de la app radicara en la cantidad de descargas que se consigan, las
asociaciones clave y los ingresos por publicidad. Por otro lado, también se debe tener en
cuenta que cuando se abra la posibilidad de suscripcion mensual o anual, se mantendra el

perfil sin costo, por lo que el cliente no tiene opciones de negociacion en este caso.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES:
No contamos con competencia directa ya que actualmente en nuestro pais no existe

una aplicacion que ofrezca el mismo servicio, las aplicaciones similares a nuestro proyecto
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son extranjeras y fueron consideradas como productos sustitutos. En nuestro caso, la app

presenta al consumidor la posibilidad de obtener recetas nutritivas con solo ingresar los

ingredientes con los que cuentan en casa. Por lo tanto, podriamos afirmar que la rivalidad

de los competidores es baja.

3.2 Andlisis FODA
Tabla 1l

Andlisis FODA de Fast Cook

FORTALEZA: F

DEBILIDAD: D

1. Producto flexible capaz de
adaptarse a los cambios con
oportunidad de diversificacion
futura e internacionalizacion.

2. Diversidad de insumos nacionales e
internacionales dentro del App que
se pueden usar por el usuario para
la guia 0 ensefianza
correspondiente.

3. Base de datos amplia con
posibilidad de expandirse en corto
tiempo.

4. Excelente calidad con suficientes
recursos intelectuales para hacer de
nuestro servicio un servicio de
calidad.

1. Capital insuficiente para la
implementacion del proyecto.

2. Posicionamiento débil en el
mercado por lanzamiento del
producto.

3. Falta de experiencia en el manejo y
gestion de negocios por aplicativos.

OPORTUNIDADES: O

AMENAZA: A

1. Aumento en el consumo de
productos saludables.

2. Comunidad de inversionistas
angeles orientados a proyectos de
Startups y fondos de inversion no
reembolsables del Ministerio de la
Produccién.

3. Aumento en las compras por Apps,
mejora de tecnologias y nuevas
tendencias de mercado.

4. Generacion de alianzas con
empresas enfocadas a la salud,

1. Inversionistas tradicionales que en
el Per( se encuentran poco
familiarizados con los modelos de
negocios basados en tecnologia.

2. Inestabilidad econdmica en los
préximos afos debido a la
corrupcion e incertidumbre politica.

3. Falta de cultura por una
alimentacion sana.
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alimentacion y cocina

Fuente: Elaboracion propia.

FODA CRUZADO

Tabla 2

FODA Cruzado de Fast Cook

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

F1 O1: Implementacion de un producto
flexible enfocado en promover alimentos
saludables

F2 O3: Promover con mayor agresividad el
uso de nuestra App.

F3 O2: Aprovechar las conexiones con
otros emprendedores para establecer
alianzas o joint ventures

D1. O2: Conseguir el financiamiento de
inversionistas angeles para obtener capital
semilla no reembolsables e implementar el
proyecto

D2 O3: Atraer a clientes potenciales con
promociones y funcionalidades exclusivas
por lanzamiento.

D3 O4: Fortalecimiento y mayor
experiencia en la gestion de insumos y
tecnologia.

D3 O2: Solicitar apoyo de entidades que
puedan brindarnos cursos basicos o talleres
para el manejo de sistemas tecnoldgicos y
gestion de Apps.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

F1 Al: Dar a conocer a los inversionistas
los beneficios que tiene el proyecto como
producto flexible capaz de adaptarse a los
cambios con oportunidad de
diversificacion futura e
internacionalizacion.

F3 A3: Trabajar en una base de datos que
resalte la cocina de cada region, en especial
la peruana, aprovechando el boom de

D1 Al: Convencer a los inversionistas
sobre la viabilidad, rentabilidad y
sostenibilidad del proyecto para obtener el
capital necesario.

D2 A3 F2: Crear interfaces llamativas, con
posibilidad de ser personalizadas y en las
cuales se haga énfasis de lo conveniente
que es llevar una vida saludable.

D2 O5: Establecer alianzas con marcas de
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nuestra cocina a nivel mundial y el valor alimentos y de implementos de cocina
nutricional que poseen. buscando sinergias.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3 Vision

3.4

3.5

“Convertirnos en el mejor aplicativo peruano de cocina, que ayude a sus clientes a
renovar sus habitos alimenticios y disfrutar del tiempo que pasen en la cocina, al
2032”

Misién

“Ser la aplicacion que ayude a sus clientes a aprovechar mejor los alimentos que
tiene en casa, le ayude a optimizar su tiempo en la cocina y sea un aliado que le
provea siempre recetas novedosas y saludables”

Estrategia genérica

La estrategia escogida para el proyecto es de diferenciacién, puesto que
ofrecemos un servicio de ensefianza con un catalogo amplio de insumos peruanos y
con recomendaciones apoyados con la inteligencia artificial.

Segun Michael Porter (1991), en una estrategia de diferenciacién una
empresa busca ser Unica en el sector donde nos encontremos junto con algunas
cualidades que son altamente valoradas por los consumidores. Se escoge uno 0 mas
atributos del producto o servicio que los clientes perciben como importante y se
pone en exclusiva a satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, es recompensada la
exclusividad con un precio superior.

Para aplicar esta estrategia vamos a ofrecer unos catalogos completos de
alta calidad con una base de datos suficientemente amplia, enfocada a productos
peruanos y de primer alcance. Asi también, generamos recomendaciones para

obtener un plato mas saludable y con mejores alternativas de nutricion.
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3.6  Obijetivos estratégicos

Lograr por lo menos un 70% de satisfaccion del cliente al finalizar el 2022, a
través de las calificaciones virtuales de la app.
Al culminar el 2022 obtener una alianza de productos de alimentos y otra de cocina
para fortalecer nuestros puntos débiles en estos aspectos y asi generar mejores
alternativas de cocina para nuestros clientes.

Incrementar las descargas y usuarios activos en nuestra app en un 50% en los
préximos 6 meses, generando promociones atractivas que puedan fidelizar a nuevos
clientes y posicionar la marca dentro del mercado nacional.

En los proximos 6 meses, conseguir el financiamiento de inversionistas angeles por
lo menos del 80% del capital necesario para iniciar el proyecto.

Posicionar a Fast Cook como la alternativa mas confiable en programas de
preparacion de comidas durante los primeros 3 afios, midiendo el indicador del
namero total de descargas de la app.

Capturar el 5% del mercado potencial en el primer afio de funcionamiento,
midiendo el indicador de cantidad de clientes entre el mercado potencial.
Al término del primer afio del lanzamiento del aplicativo, el 40% de las recetas
deberan poder ser asociadas a la cocina peruana, mediante encuestas aleatorias a los
usuarios mas activos.

Lograr que, en el primer mes de uso, el 70% de los clientes personalice su bandeja,

mediante la descarga y el uso de las interfaces colocadas en el aplicativo.

4 INVESTIGACION /VALIDACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de la validacién de

hipotesis.

Metodologia: Cualitativa y cuantitativa
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- Enfoque: Cuantitativo
- Alcance: Descriptivo
- Técnica: Encuestas, aviso en Facebook y landing page
- Muestreo: Aleatorio
- Unidad de andlisis: El pablico objetivo estd enfocado a varones y mujeres entre 1os
25y 39 afios del nivel socioeconomico Ay B
- Disefio: Transversal
- Objetivos de la investigacion de mercado:
Conocer el volumen de la demanda
Conocer las caracteristicas y preferencias de la demanda
Conocer la cantidad de usuarios que podria tener nuestra aplicacién
Conocer la frecuencia de uso e intenciones de compra
Para el proyecto hemos tomado una medicion cualitativa, a traves de entrevistas de
profundidad con 10 preguntas abiertas que nos daran una vista mas amplia de la preferencia
e inquietudes que mantienen los usuarios.
Es asi que se entrevistaron a 20 personas del género masculino y femenino entre los
25y 39 afios de edad donde se buscaron validar las siguientes hipotesis:
- H1: Muchas personas no saben qué cocinar solo con los alimentos que tienen a la
mano.
- H2: Las personas no cocinan alimentos balanceados por falta de tiempo o una receta
adecuada.
- H3: Estan dispuestos a pagar por una aplicacion que les ayude a cocinar.
Luego de realizadas las entrevistas, pudimos observar que muchos usuarios
coincidian en varios puntos. Por ejemplo, hubo personas que comentaron que les gustaba

mucho cocinar, pero debido a la pandemia esta actividad antes grata, ahora pasé a ser
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monotona y parte obligada de sus actividades diarias. Otro grupo expreso que ellos y sus
familias ya se habian cansado de los mismos platos y tenian que buscar nuevas opciones en
internet; sin embargo, muchas recetas contienen ingredientes que no se suelen tener en casa
o tienen una elaboracion muy larga. También mencionaron que, si no tienen mucho tiempo
para cocinar, optan por pedir comida por delivery, la cual afecta su presupuesto familiar, o
cocinar algo rapido que por lo general son frituras, lo cual no es muy bueno para su salud.
Por ultimo, en su mayoria respondieron que no tendrian inconveniente de suscribirse a una
aplicacion pagada si esta tuviera una excelente variedad recetas que sean ricas, nutritivas,
pero faciles de cocinar y que les brinde consejos nutricionales, ofertas sobre implementos
de cocina que hagan mas faciles las tareas y complementos similares.

El aprendizaje adquirido fue el siguiente:

- Al: Lamayoria de los entrevistados no sabe qué cocinar, debido a que no cuenta con
nuevas recetas y consideran que la accion de cocinar es muy tediosa.

- A2: Mas del 50% de los encuestados cocinan comida rapida y la piden por delivery
por falta de tiempo, pero les gustaria poder comer balanceado.

- A3: La mayoria de los encuestados se encuentra dispuesto a pagar por la aplicacién
por las buenas expectativas que mantienen de la app.

Con el resultado de estas entrevistas observamos que los usuarios mantienen una
necesidad de aprendizaje en situaciones de apuro, por lo cual identificaron que nuestra app
puede resolver sus necesidades. Ademas, los usuarios ven conveniente el uso de nuestro
aplicativo por los beneficios que les brinda e incluso estarian dispuestos a pagar por la
aplicacion a cambio de gozar de beneficios adicionales y que esta sea libre de publicidad.

Adicionalmente, el estudio cuantitativo se realizé a través de un aviso en Facebook
con invitacion a una landing page. El anuncio fue enfocado en llamar la atencién del

publico ofreciendo cubrir las necesidades expuestas en las encuestas; es decir, la necesidad
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de optimizar sus tiempos, la indecision por no saber qué cocinar y el no saber preparar
comidas balanceadas.

El anuncio publicado en Facebook fue el siguiente:

Fast Cook eee
Publicidad - &

Esta una app para ayudarte a encontrar recetas
rapidas de cocina y que se elaboren solo con
los ingredientes que tienes en casa, para que
no tengas que perder tiempo valioso en tu dia a
dia. Déjanos tus datos y te brindaremos toda la
informacion que necesitas.

CESARLOPEZGARREAUD.WI...
T
Fast Cook REGISTRARTE

Figura 1. Publicidad de la aplicacién en Facebook. Copyright 2021 por Facebook

La landing page se visualiza de la siguiente manera:

FAST COOK

Te presentamos esta app que te ayudard a encontrar recetas de
cocina rapidas, saludables y que se elaboren solo con los

ingredientes que tienes en casa.

st

Ahorra tiempo y dinero evitando hacer p

il

Déjanos tus datos y te br

toda la informacién que

necesitas.

Nombre *

Ingresa tu nombre

Email *

Ingresa tu email

Figura 2. Landing page de la aplicacion. Copyright 2021 por Wix.com
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El muestreo de la poblacion para nuestro negocio sera aleatorio, ya que casi toda la
poblacién tendra la oportunidad de descargar y usar nuestro servicio. Determinar y
priorizar a los usuarios que manejan un dispositivo mévil disponible y con internet sera

esencial para poder pertenecer a nuestros clientes.

4.2 Resultados de la investigacion.
El anuncio de Facebook con el enlace a la landing page fue publicado por un
periodo de 5 dias y tuvo un alcance a 6,432
Los resultados obtenidos fueron los siguientes:
> Alcance del anuncio en Facebook: 6,431
> Clics en el enlace: 147
> Publico:
Rango edad de 25 a 34 afios: Mujeres: 49.1% y Hombres: 14.8%
Rango edad de 35 a 44 afios: Mujeres: 29.1% y Hombres: 7.1%
> Tasa de conversion del anuncio: 0.36% versus el esperado de 0.05%
> Visitantes en landing page: 63
> Clientes potenciales: 19

> Tasa de conversion de landing page: 30.16% versus el esperado de 20%

Luego de analizar las entrevistas, el grupo llego a la conclusion que la propuesta de
valor es la correcta ya que los entrevistados se mostraron frustrados por no saber qué
cocinar, no contar con tiempo suficiente para esta actividad y no aprovechar
adecuadamente los ingredientes que tienen, llegando a cocinar platos sin buen contenido

nutricional, repetitivos o fritura con consecuencias en su salud; por ende, el valor que tiene
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nuestro producto para mejorar su vida seria el correcto, aunque se necesitaria un grupo
mayor de entrevistados para poder hacer un estudio correcto.

Lo que si pudimos comprobar en nuestro anuncio de Facebook es que en el rango
de edad al que estamos dirigidos los mas interesados son las personas de sexo femenino
entre 25y 34 afos.

Respecto a los datos obtenidos en la landing page, creemos que la tasa de
conversion se incrementara cuando coloquemos mayor informacién sobre nuestro
producto, ademas de que, al ser solo un prototipo, la gente no ingresa sus datos a una

pagina, porque tiene solo informacion basica y ello causa desconfianza.

4.3 Informe: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

De acuerdo con las entrevistas, se ha concluido que el modelo de negocio podria
ser exitoso considerando los perfiles del consumidor, ya que la propuesta de valor es solida
y pensada en el consumidor que necesita de ideas para cocinar. Por lo tanto, consideramos
muy importante seguir investigando y conociendo més al consumidor, saber cOmo y por
qué toma la decision de cocinar siempre los mismo utiliza ciertos insumos, cual es el
motivo que lo impulsa a cocinar por si mismo y no derivar esta tarea a otra persona, ya que
a partir de estas respuestas podremos saber qué estimulos le podemos generar para que
pueda decidirse por nuestra propuesta de valor.

Por otro lado, con las métricas obtenidas del anuncio de Facebook y landing page,
confirmamos que existen personas interesadas en nuestra propuesta. Por otro lado, el
mayor porcentaje de respuesta fue obtenido de mujeres, también existe un grupo de
hombres interesados, por lo que no consideramos que por el momento haya alguna

segmentacion por género.
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Por ultimo, las tendencias actuales indican que muchas personas se encuentran en
busca de alternativas de comida mas saludable a la que estaban acostumbrados, asi como
de la mayor concientizacidn de aprovechar mejor los alimentos que se tienen en casa y no
desperdiciarlos, por lo que nuestra propuesta ayudara a sus usuarios a seguir estas
tendencias y replicarlas de manera exitosa con amigos y familiares cuando les sugieran que
ellos utilicen la app también.

Con nuestro propdsito claro, se ayudara a fidelizar a los clientes, ya que eligieron
nuestra propuesta, y dedicarle unos minutos a la cocina volvera a ser agradable para ellos.
Asimismo, deberemos innovar para facilitarles la vida a los consumidores y agregar valor a

nuestros productos, para que nuestro modelo de negocio sea sostenible en el tiempo.

5 PLAN DE MARKETING
5.1 Planteamientos de objetivos de marketing
Los objetivos de marketing deben responder a los siguientes elementos del contexto
empresarial, las cuales configuran la posicion competitiva de la empresa:
*La Vision y Mision de la empresa
* El entorno empresarial
* Los recursos y ventajas competitivas
« Las expectativas de la empresa
Por lo que, consideramos que la posicidbn competitiva de la empresa permite
establecer objetivos ambiciosos en el mediano plazo debido a los siguientes factores:
La idea de negocio apunta a posicionar a “Fast Cook™ como la principal app
relacionada a brindar soporte funcional y ameno a una de las actividades méas importantes y
al mismo tiempo relacionadas con la cultura gastrondmica peruana: el cocinar. En ese

sentido, la cocina forma parte esencial de la identidad nacional, de una de las formas en
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que se integra la familia y se desarrollan lazos entre las personas, aparte de responder a una
de las necesidades basicas del consumidor.

Por otro lado, el andlisis del entorno sugiere que a pesar de la incertidumbre
econdmica a nivel global, aspectos como la reactivacion econdmica, las expectativas
empresariales positivas, el entorno cultural que posiciona a la cocina como una actividad
arraigada en los habitos del consumidor, entre otros, permite identificar oportunidades
interesantes para “Fast Cook™.

De igual modo, el analisis industrial plantea oportunidades, dado que la
inexistencia de competidores directos y la fuerte capacidad de negociacion frente a los
consumidores debido a la posibilidad de desarrollar diferenciaciones significativas a través
de la tecnologia.

Y, finalmente, teniendo en cuenta las expectativas empresariales en cuanto a
participacion, beneficios y posicionamiento, podemos establecer objetivos de marketing
para el mediano plazo.

Para poder generar buenas estrategias de marketing que impulsen nuestro nivel de
alcance y aprobacion por los usuarios, necesitamos objetivos de marketing claros que nos
ayuden a tener una guia de enfoque y esfuerzo. Por lo tanto, se detalla a continuacién los
siguientes objetivos:

e A corto plazo (1 afo)
Participacion: Obtener al término del primer afio una tasa de crecimiento promedio
mensual de 20% en nimero de nuevos usuarios.
Satisfaccion: Obtener al término del primer afio una tasa promedio mensual de

satisfaccion de usuarios de 90%.
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Posicionamiento: Obtener al término del primer afio en estudios de mercado
relacionados al posicionamiento de “Fast Cook” resultados que ubiquen a nuestro

producto como parte de las apps de recordacidn espontanea.

e A mediano plazo (5 afios)

Participacion: Lograr una tasa de crecimiento promedio anual de incremento de
usuarios de 20% en los 5 primeros afios.
Satisfaccion: Generar una tasa promedio anual de satisfaccion de clientes y de
intencion de recomendacion de 95%
Posicionamiento: Posicionar la marca “Fast Cook” bajo atributos relacionados a
“funcionalidad”, “variedad”, “accesibilidad”.

5.2 Mercado objetivo
En la siguiente imagen mostramos el tamafio del mercado objetivo potencial

estimado segun las proyecciones poblacionales al 2022 (INEI e IPSOS):

Figura 3. Proyeccién poblacional de Peru al 2022. Copyright 2022 por INEI e IPSOS
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5.2.1 Tamafo de mercado total

De esta forma, podemaos inferir la distribucion porcentual de los NSE en la

poblacién:

Tabla 3

Distribucién Porcentual de los NSE en la poblacion peruana

NSE POBLACION %
A 0.98%
B 9.73%
C 10,313,173 30.83%
D 25.91%
E 10,890,103 32.55%

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que el NSE A, B y C suman entre si el 41.54% (siendo este el segmento

que caracteriza a nuestro publico objetivo).

Por otro lado, la poblacidn etaria objetivo es el siguiente:

Tabla 4

Poblacién etaria objetivo

EDAD POBLACION
25-29 2,736,041
30-34 2,653,742

Fuente: Elaboracion propia.
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En ese caso, se puede inferir el tamafio del mercado potencial filtrando la variable

edad con la variable NSE:

Tabla s

Tamarfio mercado potencial Fast Cook

MERCADO POTENCIAL
EDAD POBLACION % NSE TOTAL
25-29 2,736,041 41.54% 1.136 473
30 - 34 2,653,742 41.54% 1,102,288
TOTAL 2,238,761

Fuente: Elaboracion propia.
En ese sentido, concluimos que el tamafio del mercado potencial consiste en

2,238,761 personas al 2022.

5.2.2 Tamaiio de mercado disponible

Consideramos el mercado disponible como el porcentaje del mercado potencial que
actualmente consume el producto o esta dispuesto a hacerlo en el corto plazo. EI volumen
del mercado disponible lo podemos inferir a través de la encuesta aplicada en el estudio de
mercado:

A continuacion, presentamos la pregunta aplicada en la encuesta y los resultados
obtenidos:
P8. Luego de haber leido las caracteristicas de la App “Fast Cook”, ;qué tan seguro

se siente usted de descargar y usar la aplicacion apenas se lance al mercado?
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Tabla 6

Mercado Disponible Fast Cook

MUY SEGURO 62.2%
SEGURO 23.5%
POCO SEGURO 10.2%
CASI NADA SEGURO 2.5%
NADA SEGURO 1.6%

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, procederemos a considerar el porcentaje que respondié “MUY

SEGURO” como aproximacién al mercado disponible; en este caso 62.2%.

Sin embargo, dado que el estudio de mercado se basa en una muestra, es necesario aplicar

un intervalo de confianza para la proporcion, con el objetivo de determinar el error

estadistico segln la varianza obtenida y aproximarnos de manera mas segura al verdadero

valor del mercado potencial.

Teniendo en cuenta los parametros de confiabilidad estadistica (al 95%) y el valor de

la varianza (por los valores de P y Q obtenidos), procedemos a calcular el valor del margen

de error:

Tabla7

Margen de error del Mercado Disponible

62.20%

37.80%
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VARIANZA 0.235116

CONFIABILIDAD 1.96
MUESTRA 384
ERROR 4.8%

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, al obtener un margen de error de 4.8%, procedemos a calcular los limites
del intervalo de confianza para la proporcién obtenida (62.2%).
Tabla 8

Intervalo de Confianza del Mercado Disponible

LIMITE SUPERIOR 67.0%

LIMITE INFERIOR 57.4%

Fuente: Elaboracion propia.
En conclusion, asumiendo una postura conservadora, decidimos usar el limite
inferior como aproximacion al valor poblacional del mercado disponible, por lo cual

realizaremos las proyecciones de ventas considerando el 57.4% como mercado disponible.

5.2.3 Tamaio de mercado operativo (target)

Entendemos como mercado objetivo la porcion del mercado disponible que
consideramos que podemos captar en el corto plazo (en el primer mes). En este caso,
incluiremos algunas técnicas cualitativas como método Delphi y opinion de expertos para

aproximarnos al porcentaje del mercado que podriamos captar.
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La opinion de expertos y el método Delphi basaron su analisis (proyeccion de mercado

objetivo) bajo las siguientes variables y supuestos:

e Presupuesto de Marketing

e [Estrategia de comunicacion

e Perfil del publico objetivo

e Mes del afio en que lanzaremos al mercado el proyecto

e Competencia directa

e Condiciones del entorno empresarial

Bajo estas consideraciones, se aplicé el método Delphi a 5 expertos de perfiles

similares y amplio conocimiento del mercado en cuestion. Fueron 3 rondas sucesivas hasta

aproximar los juicios individuales hasta llegar al limite de la menor varianza. Los resultados

obtenidos en las tres rondas fueron las siguientes:

Tabla9

Mercado Operativo Target Fast Cook

EXPERTOS 1° RONDA 2° RONDA 3° RONDA
Experto 1 3.50% 3.50% 3.50%
Experto 2 5.50% 5.50% 5%
Experto 3 4.50% 4% 3.50%
Experto 4 3.50% 3.50% 3.50%
Experto 5 4% 4% 4%

PROMEDIO 4.20% 4.10% 3.90%
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DESVIACION 0.7% 0.7% 0.6%

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que en la tercera ronda se llegé a una minima desviacién estandar (raiz
cuadrada de la varianza), por lo que se concluye que una adecuada aproximacion al mercado

objetivo es 3.9% del mercado disponible, bajo los supuestos sefialados.

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Datos de Saas 2021 establecen que el tiempo de uso de apps para dispositivos
moviles aumentd a una tasa de 20% anual (durante el primer trimestre de 2020). Por otro
lado, el gasto del mercado en aplicaciones supero los 23 mil millones de dolares en el 2020.
La cantidad de descargas se incrementd un 15% respecto del ultimo trimestre de 2019.

Por su parte, el estudio de mercado ‘The Coronavirus on App Installs and Marketing
Budget’ realizado por AppsFlyer muestra que los ingresos de las aplicaciones mdviles en
Latinoamérica crecieron un 70% desde el 17 de marzo de 2020.

Globalbit destaca en su informe 2020 que laconexion 5Ges de los avances
tecnologicos mas influyentes desde el 2020, con un aumento en el ancho de banda que
permitira mayor velocidad de navegacion, facilitando el consumo de apps en el mercado.

Adicionalmente, se debe considerar factores como la externalidad de red que facilitan
el comportamiento exponencial del crecimiento de este sector.

Sin embargo, para poder establecer un potencial de crecimiento del mercado que
pueda aplicarse en pronostico de demanda, necesitamos establecer una tasa aproximada de
crecimiento en descargas en aplicaciones similares a la nuestra. Para tal fin hemos utilizado

técnicas cuantitativas y cualitativas.
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Los datos a usar para desarrollar un modelo de prondstico de ventas son:

e Tamafio del mercado disponible

e Tamario del mercado objetivo

e Tasa de crecimiento del sector

e [Estrategia comercial y presupuesto
Por lo que es importante aproximar una tasa de crecimiento del sector.
La metodologia para establecer la capacidad de crecimiento expresado en tasas

mensuales se explica a continuacion:

a) Se identifican APPs de estilo de vida saludable o similar, con las cuales se pueda
comparar nuestro producto.

b) Se comparan sus estadisticas de descargas en los Ultimos meses

¢) Se identifica una tasa de crecimiento promedio mensual y estacional

d) Se aplica dicha tasa sobre el pronostico de descargas del 1° mes establecido en el
mercado objetivo

e) Se modela la proyeccion de ventas graficamente.

Las apps seleccionadas para poder hacer una comparacion son las siguientes
(Benchmarking):

< My Net Diary: ayuda a tener un menu equilibrado y sano, se puede conocer a detalle

la cantidad de calorias, grasas, carbohidratos, proteinas, sodio y colesterol que

consumes durante el dia, asi como aquello que te faltdé o en lo que te excediste. De

esta manera, ofrece la opcion de aprender a combinar alimentos de todos los grupos,

a aumentar tu ingesta de nutrientes y a disminuir la de sustancias que, en exceso,

pueden hacer dafio.
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< Moves: es una aplicacion que siempre esta al pendiente de lo que el usuario hace y
registra cada paso que da, los escalones que sube o baja, sus trayectos en bicicleta y

cuando sale a correr.

o,

< Calory Guard: Otra opcion para el control de las calorias, que ayuda a tener una
nutricion saludable, es Calory Guard. Aqui debes el usuario proporciona su edad,
sexo, peso Yy altura, asi como la actividad que realiza diariamente. Asi, con estos datos
y la informacion de lo que come, la plataforma calcula el balance entre las calorias

que ingiere y las que quema.
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Luego, segun estadisticas de Saas Rank 2021, durante los Gltimos 12 meses, las descargas de apps sefialadas en cada mes (en diez miles)

son las siguientes:

Tabla 10

Estadisticas de descargas de la competencia indirecta en los Ultimos 12 meses

APPS EMERC FEBRERO MARZO AEBERIL MAY D JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMERE OCTUBRE | NCWIENMBRE| DICIENMERE
35 a2 38 25 28 20 28 27 28 20 Er 35
My Net Diary
20% -10% -34% 12% e - -4% 4% Fed e =2
37 =] 41 ) 30 28 26 25 28 20 Er 24
Mowves
32% -16% -15% -14% -7 - -4% 12% Fed e &
25 35 28 20 28 25 26 26 28 30 32 24
Cal ory Guard
40% 9% -21% -7% -11% a% o% 24 e e &%
TASA
PROMEDIO 31% -&% -23% -3% -3% -3% -2 2% Fed e o

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente determinaremos la frecuencia de uso (demanda). En este caso,
consideraremos demanda como el volumen (frecuencia) de usos de la app en un intervalo de
tiempo. En este caso, dicho intervalo sera de una semana.

El volumen de la demanda lo calcularemos a través de un andlisis ponderado de
frecuencia de usos:

P9. Teniendo en cuenta su estilo de vida y la frecuencia con la que usted cocina en casa,
¢cuéntas veces a la semana considera que usaria la app “Fast Cook”?
Tabla 11

Frecuencia de uso Fast Cook

FRECUENCIA % MARCA DE CLASE PONDERADO
1vez 70.20% 1 0.702
2 veces 13.30% 2 0.266
3 veces 8.60% 3 0.258
4 veces 7.90% 4 0.316
PROMEDIO DE USO SEMANAL 1.542

Fuente: Elaboracion propia.

Se concluye que en promedio cada usuario usaria 2 veces la aplicacién a la semana.

5.3 Estrategia de marketing
5.3.1 Estrategia de segmentacion
Segun el estudio de IPSOS “Adulto Joven Peruano 2020”, podemos encontrar

en la poblacion entre 21 a 35 afios las siguientes caracteristicas:
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¢Como son los adultos jovenes peruanos?

6.3 millones en el Pera Urbano
(21 a 35 anos)

Caracteristicas

H49%-M 51% 56% solteros y
Edad: 28 afios 28% convivientes

57% tiene hijos 20% esta
1 en promedio estudiando

83% esta trabajando y

seria como dependiente

34% trabaja enlo | | 61% Quiere ser el | | 29% Suefia ser feliz
que esta o ha jefe en su negocio trabajando en algo
estudiado propio. que |le apasiona

59% de 42% ahorré y

adultos en general
jovenes son fue menos de

bancarizados lo que tenia
pensado

En la dltima . 90% son
semana, 87% 93% tiene un internautas.
vio television celular y 63% 83% usa

y 58% radio un Facebook y
smartphone 69%

WhatsApp.

Base: Adultos jovenes de 21 a 35 afios entrevistados (1,001)
Fuente: Ipsos Pert (Adulto joven peruano 2020)

Figura 4. Perfil de los adultos jévenes peruanos al 2020. Copyright 2022 por INEI

Se puede observar que este segmento se caracteriza por:
e Estilo de vida independiente.
e Bancarizados
e Altamente relacionados con la tecnologia

e Internautas
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En ese sentido, se aprecian caracteristicas que permiten identificarlos como
usuarios potenciales para nuestra app.

Por otro lado, la investigacion realizada a través del Facebook para
identificar los perfiles atraidos por nuestra publicacion sobre “Fast Cook” muestra
lo siguiente:

e Rango edad de 25 a 34 afios: Mujeres: 49.1% y Hombres: 14.8%
e Rango edad de 35 a 44 afios: Mujeres: 29.1% y Hombres: 7.1%

Teniendo en cuenta los datos sefialados, el segmento hipotético y base
establecido para una posterior validacion en el estudio cuantitativo es:

Mujeres y Hombres (prioritariamente damas) de 25 a 35 afios, de NSE A, B
y C, estilo de vida urbano e internautas.

Finalmente, al realizar el estudio de mercado aplicado a dicho segmento
obtuvo los siguientes resultados:

> Porcentaje de encuestados que expresan que actualmente cocinan, desean
cocinar o necesitan cocinar: 85.7%

> Porcentaje de encuestados que muestran alta disposicion a probar “Fast
Cook™: 84.3%

> Porcentaje de encuestados que consideran altamente probable que realmente
utilicen “Fast Cook™: 82.8%

> Porcentaje de encuestados que consideran que usarian “Fast Cook™ por lo

menos una vez a la semana: 75.5%

Por tanto, validamos la hipétesis respecto a la conformacion del segmento
apropiado para “Fast Cook” y finalmente lo caracterizamos de la siguiente manera:

¢ Quién es nuestro usuario potencial?:
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Mujeres y hombres (sobre todo mujeres) de 25 a 35 afios principalmente,
gue viven en zonas urbanas, son solteros, casados (con hijos o sin hijos),
trabajadores o emprendedores, altamente digitalizados e internautas y que
encuentran en el cocinar una necesidad y al mismo tiempo un desafio (respecto a la
dificultad, conocimiento gastrondmico y tiempo disponible).
¢ Qué edades tienen?

Tienen entre 25y 35 afios y su estilo de vida es moderno, emprendedor,
digital y multipantalla.
¢A qué se dedican?

Son en su mayoria trabajadores dependientes o independientes, donde la
mayor parte del tiempo estan fuera de casa. Tienen pocas actividades propias del
cuidado del hogar (no son las tradicionales “amas de casa”) pero encuentran en la
cocina una necesidad, y en muchos casos, una actividad agradable.
¢ Cudles son sus caracteristicas y habitos?

Son modernos, muestran apertura a las nuevas experiencias, digitales,
forman redes y comunidades y son usuarios de apps que les facilitan diversas
actividades diarias.

Muchos poseen habitos saludables, los cuales trasladan a la alimentacion:
muchos evitan la comida chatarra y buscan alternativas sanas y caseras. Cocinan en
casa enfrentando las limitaciones de tiempo y destreza culinaria.
¢Por qué usaran nuestra APP?

Motivo 1: Para comer casero y sano. Los usuarios buscan alternativas que les
permita comer de manera sana y casera, pero al mismo tiempo de forma sencilla'y

rapida.
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5.3.2

Motivo 2: Para comer “rico”. Buscan variedad de platos (no comer siempre lo
mismo), explotando todas las alternativas posibles que se pueden preparar en casa.
Motivo 3: Para ahorrar. Cocinar en casa permite ahorrar dinero, evitando comer en
restaurantes, lo cual adicionalmente puede ser considerado poco saludable.

Motivo 4: Para pasar un tiempo agradable. Esto sucede cuando nos gusta cocinar y
a veces se necesita apoyo como recetarios para experimentar, aprender y obtener

nuevas experiencias en la cocina.

Estrategia de posicionamiento

La propuesta de valor dirigida al segmento objetivo, bajo la caracterizacion
sefialada, se puede resumir de la siguiente forma:

“Fast Cook™ ofrece a sus usuarios una herramienta facil, amigable y rapida
para preparar variedad de platos en casa, usando los ingredientes disponibles, para
comer rico, sano, variado, divertido y en casa.

En ese sentido, los elementos para la estrategia de posicionamiento son los
siguientes:

Marca: La marca, la propuesta de valor y la experiencia del usuario son la
piedra angular de la estrategia de posicionamiento. “Fast Cook™ significa “Cocina
rapida”, lo cual apela a una propuesta de valor asociada a los atributos sefialados.
Por otro lado, la funcionalidad de la aplicacion, la experiencia de usuario y los
beneficios obtenidos apuntan a reforzar los atributos de variedad, facilidad, bajo un
formato intuitivo y amigable. En ese sentido, la experiencia del usuario resulta
clave para el posicionamiento.

Tipo de posicionamiento: Desarrollaremos una estrategia de

posicionamiento de beneficio, donde resaltaremos comunicacionalmente la forma
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en que “Fast Cook™ mejora la calidad de vida de las personas, haciendo de la cocina
algo rapido, facil, saludable y amigable. En ese sentido, la estrategia de
posicionamiento se basara en reforzar en los consumidores la toma de conciencia
respecto a que “Fast Cook™ permitird desde una mejora alimentacion hasta ahorro
de dinero, resolviendo las tipicas limitaciones de la actividad de cocinar: tiempo y
destreza.

Estrategias de comunicacion: El perfil de nuestro segmento es internauta y
altamente digitalizado. El uso de las redes sociales constituira en la principal
parrilla para la estrategia de comunicacion, a través de videos promocionales y
testimonios. Por otro lado, el modelo de negocio propio de las apps implica
innovaciones constantes, para mejorar sosteniblemente la experiencia del usuario,

generando recomendaciones y “boca a boca”.

5.4 Desarrolloy estrategia del marketing mix

El marketing mix es una mezcla de estrategias de marketing cuyo objetivo es
estimular la demanda. Jerome McCarthy establecié una mezcla de mercadotecnia
tradicionalmente conocida como las 4 Ps: Producto, Precio, Plaza y Promocion; dicho
concepto fue evolucionando, afladiendo mas variables a las ya conocidas 4 Ps (se llego a
generar modelos incluso con 7 Ps). Sin embargo, el modelo de las 4 Ps se basa en una
perspectiva desde la empresa (el producto, precio, plaza y promocién que la empresa
desarrolla) y aportes contemporaneos han replanteado las 4 Ps pero desde una perspectiva
del cliente.

En ese caso, mas que definir el producto que vamos a vender, partimos de lo que el

cliente necesita o desea. Por ejemplo, en lugar de definir el precio a tratar, se define cuanto
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le cuesta al cliente comprar el producto; de esta forma se generan las 4 Cs, que
corresponden a las tradicionales 4 Ps pero desde la perspectiva del cliente.

En este trabajo, dada la naturaleza de nuestro producto, optamos por desarrollar un
modelo de Marketing Mix basandonos en las 4 Cs: CLIENTE, COSTO,

COMUNICACION Y CONVENIENCIA.

5.4.1 Estrategia producto

La estrategia de Producto (sobre todo teniendo en cuenta el modelo de las 4 Cs), se
desarrolla en base al analisis del cliente, sus deseos, misiones de consumo, expectativas y en
suma, la experiencia anhelada. Para eso caracterizaremos a nuestros consumidores para
desarrollar la experiencia de usuario que genere valor a nuestros clientes.

Los resultados de los estudios cualitativos nos permiten caracterizar a un gran
porcentaje de nuestros clientes potenciales, en cuanto a su perfil, habitos y estilo de vida.

Nuestros clientes con mayor frecuencia seran mujeres, entre 25 y 35 afios. Muchas
de ellas casadas o convivientes, pero sin hijos (0 a lo mucho 1 solo hijo). Trabajan o son
emprendedoras. Son dinamicas, fuertes y multitareas. Comparten con su pareja las labores
del hogar. No se consideran a si mismas “amas de casa” pero se toman en serio las labores
del hogar, tratando de equilibrar su tiempo dedicado al trabajo, a los quehaceres
domésticos y el tiempo dedicado a ellas mismas. En ese sentido, nuestros clientes valoran
el tiempo para ellas mismas, para hacer deporte, pasatiempos, viajes o simplemente ver
peliculas. El tiempo es un aspecto trascendental para ellas.

Respecto a la cocina en particular, aprendieron a cocinar en casa, pero en muchos
casos de manera muy empirica: por ellas mismas. En ese sentido, saben preparar algunos
platos (y en algunos casos lo hacen muy bien) pero se perciben a si mismas como poco

diestras en cuanto a saber preparar variedad de platos (es usual ver que su repertorio
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culinario consiste en tres o cuatro platillos) o saber comprar alimentos “al estilo de las
abuelas”, es decir, escogiendo legumbres, carnes, etc, diferenciando calidades. Por eso sus
alacenas suelen tener lo justo o exacto: cuando compran alimentos no lo hacen pensando
en comprar de todo para luego ver gque cocinar, sino al revés, compran lo necesario para los
platos que tiene en la cabeza. En cuanto a comprar alimentos, son muy practicos (comprar
cosas enlatadas) y suelen comprar cosas para la alacena de manera planificada.

Suelen valorar lo saludable. Tratan de llevar un estilo de vida saludable y lo
trasladan a la alimentacion. En muchos casos evitan la comida chatarra y prefieren invertir
mayor dinero en comida sana y casera. Por eso valoran el tener que cocinar en casa, dado
que les permite tener una alimentacion balanceada. Ademas, en muchos casos son
ahorradoras y valoran tener un dinerito extra para el viaje de vacaciones o los gustitos.
Saben que en la comida se va un fuerte gasto y reconocen que cocinar en casa, ademas de
saludable, es econdémico.

No les gusta mucho ir al supermercado para las compras de alimentos. No es
precisamente su actividad favorita. Lo hacen porque es una necesidad basica. Pero, como
se dijo, su estilo de compra es practico: enlatados, bebidas, frutas y lo basico para cocinar
los platos de siempre.

En ese sentido, “Fast Cook” representa para nuestros clientes beneficios muy
valiosos. Los atributos que valoran en la propuesta de valor de “Fast Cook™ son los
siguientes:

e Practicidad: Poder cocinar de manera sencilla y ludica.

e Evitar tener que comprar cosas complicadas: Dado que podran cocinar con los

ingredientes que tienen a la mano y evitar una de las tareas que menos

disfrutan.
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e Rapidez: Cocinar un plato de manera rapida. Recordemos gque nuestros clientes
valoran mucho el tiempo.

e Variedad: Valoran el poder ampliar el catalogo culinario del hogar y sorprender
con nuevos platos.

e Ahorro: Porque evita tener que recurrir a la comida de restaurante, lo cual
representa un gasto fuerte en la canasta familiar.

e Salud: Comer en casa es comer sano.

Finalmente, ¢qué aspectos de nuestra propuesta de valor representan dudas o
cuestionamientos en nuestros potenciales clientes?
Realmente encontramos muy pocos. Sin embargo, las expectativas sobre el
producto son altas y verbalizables:
e “Espero que en verdad me presente platos que pueda cocinar alguien que solo
frie huevos™
e “Sila app me va a dar platillos que pueda preparar con lo que ya tengo en
casa, genial”
® “Lo que quiero es que me pueda dar platos que se puedan preparar rapido”
e “Yo solo sé cocinar tallarin saltado. Yo si quisiera que la app me de mas platos
y variedades y que sean faciles”.
Lineas de accion de marketing:
i.  Disefio de la app y de la experiencia del usuario.
ii.  Innovacién constante de la app, con nuevas funcionalidades y micro
segmentaciones.

iii.  Testeos permanentes y sistemas de recojo de opiniones.
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5.4.2 Disefo de producto
En nuestro modelo de negocio, entenderemos como “producto” a la experiencia del
usuario. En ese sentido la explicaremos a través de los siguientes elementos:

e Atractivo visual: A través de disefios, paleta de colores, transitabilidad,
imagenes interactivas y resolucion de contenidos audiovisuales.

e Ultilidad: A través de contenidos didacticos, de facil acceso cognitivo,
orientado al perfil de nuestros consumidores.

e Accesibilidad: A través de compatibilidad con diversos dispositivos, desde
celulares, tablets y laptops.

e Intuitividad: Interfaces usables, escaneables e intuitivas, en base a la
experiencia del usuario y sugerencia de ingredientes basado en el perfil de
nuestros clientes.

e Cercania: En base a estrategias de humanizacion de contenidos interactivos
y herramientas, generando interacciones que impliquen lazos de vinculacion
y complicidad con el usuario.

e Innovacion: A través de relanzamientos e innovaciones permanentes de
herramientas y gadgets, innovando constantemente la experiencia del
usuario.

Atributos considerados:
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Tabla 12

Atributos Fisicos, funcionales y psicol6gicos de Fast Cook

Fisicos

Funcionales

Psicoldgicos

Atractivo visual,
entorno digital,
interacciones y
elementos
audiovisuales.

Calidad de contenidos:
didactica y comprensién.
Funcionamiento intuitivo y
cercano

Accesibilidad

Cocinar sin saber cocinar
Cocinar con lo que se tenga en
la alacena

Cocinar diversos platos
Cocinar rapido

Cocinar sano

Fuente: Elaboracion propia

Prototipo del producto (Producto Minimo Viable)

Que Co...

Perfil Mensajeria

Tips

D

Figura 5. PMV: Inicio

Tienda

Figura 6. PMV: Busqueda por tipo de comida
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arroz, pollo, lechugd u

pollo asado con arroz y lechuga

pollo asado con arroz y ensalada de lechuga
pollo al horno con arroz y ensalada de lechuga
arroz con pollo y lechuga

pollo frito con arroz y ensalada de lechuga

arroz con pollo y ensalada de lechuga

Gadgets de cocina

D D

Figura 7. PMV: Busqueda por ingredientes Figura 8. PMV: Tienda

5.4.3 Estrategia de precios

a) ¢Cuanto le cuesta al cliente acceder a nuestro producto?

Los costos en que incurre el cliente para acceder a nuestra experiencia se pueden

clasificar en dinerarios y no dinerarios.

Costos dinerarios: Basicamente consiste en el internet necesario para usar la
aplicacion.

Costos no dinerarios: Para nuestros clientes, los costos no dinerarios estan
relacionados a:

e El tiempo que implica registrar los ingredientes

e El tiempo de espera para que se elaboren las sugerencias

e El esfuerzo mental para entender las instrucciones de las recetas
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e El tiempo o incomodidad por la publicidad de la app

e El riesgo de cocinar algo que al final no salga bien.

Lineas de accién de marketing:

Mejorar constantemente la experiencia del usuario respecto a formas de registro
de ingredientes de manera rapida e intuitiva.

Desarrollo de modalidades ludicas y sencillas de comprender en cuanto a la
preparacion de los platos.

Desarrollar una adecuada experiencia del usuario respecto a la publicidad

Testear los platos asegurando la viabilidad de su preparacion bajo este formato.

5.4.4 Estrategia comunicacional

b) ¢Cdmo quiere el cliente comunicarse con nosotros y entre ellos?

La comunicacion es una variable importante en la experiencia del usuario. Nos

preguntamos ¢bajo qué motivos y circunstancias el cliente necesita comunicarse con

nosotros?

Por alguna falla en el funcionamiento de la app

Para poder comentar, calificar o recomendar alguna receta.

Para poder manifestar alguna queja o desacuerdo

Para poder sugerir algiin cambio

Para poder compartir alguna experiencia sobre alguna receta que pueda ser Util

a otros usuarios

Por otro lado, ¢Qué canales de comunicacion son los mas convenientes para

nuestro cliente teniendo en cuenta las necesidades descritas?
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i.  Un canal directo e inmediato, como un chatbot
ii.  Una plataforma puablica (foro) donde pueda comentar y compartir en linea
iii.  Un sistema de calificacion (sistema de estrellas) para calificar

iv.  Un canal directo (whatsap o similar) para tratar quejas o0 asuntos mas urgentes.

Finalmente, las estrategias de comunicacion seran las siguientes:
v Sistema de calificacion por estrellas en cada tutorial de receta.
v Foro de recomendaciones

v Panel de sugerencias

v Whatsapp directo

Lineas de accién de marketing:
i.  Implementacion de sistemas de calificacion
ii.  Implementacion de foro de recomendaciones y respuestas automatizadas e
inmediatas
iii.  Implementacion de panel de sugerencias con respuestas automatizadas.
iv.  Implementacion de central de whatsapp e inteligencia artificial para atender

inquietudes.

5.4.5 Estrategia de distribucion
c) ¢Como le “conviene” al cliente acceder a nuestra propuesta de valor?
Nuestros clientes son internautas y multipantalla. Las redes sociales constituyen un
medio eficaz para comunicar la propuesta de valor y establecer canales para acceder a la

zona de descargas.
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Segun estudios estadisticos de usuarios de redes sociales en el Per( (LikeCom,
2021) durante el 2021, las redes sociales mas populares por grupos etareos son como

siguen:

Facebook

Audiencia: 81% de la poblacion a abril 2021, representando 27,340 000 usuarios.
Sexo: 52.8 % son varones y 47.2% son mujeres.

Edades: El indice con mayor inclinacion esta entre los 25 a 34 afios y el de menor
preferencia alrededor de los 65 afos.

Nivel de Formacién: El 67% son universitarios, 31% bachilleres y 2% tienen postgrado.

Usuarios de Facebook en Peru e
Abril 2021
16,1% ¥ 27,340 000
1% m—
170 52,8%
12.1% d >
9,1% 47.2%
8%
48% 95%
4% 4% 29% )
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Fuente: Napaledn Cat

Figura 9. indice porcentual de usuarios peruanos en Facebook. Copyright 2021 por

LikeCom



Instagram

Audiencia: El 23.7 % de la poblacién a abril 2021, lo que representa 8,053 000 usuarios a
nivel nacional.

Sexo: El 54.4% son mujeres y el 45.6% son varones.

Edades: Lideran usuarios entre los 18 a 24 afios, seguido de edades entre 25 a 34 afios. Los

de menor influencia son de 55 afios a mas.

Usuarios de Instagram en Peru ko m
Abril 2021
¥%'8 053 000
174 45,6%
j 16.1% o s4.4%
. . PRee o =
13-17 18-24 25—34 35 a4 45-54 55-64 65+

Figura 10. indice porcentual de usuarios peruanos en Instagram. Copyright 2021 por

LikeCom

Linkedin

Audiencia: La cantidad de usuarios a abril fue de 6,481000; es decir, el 19.2% de toda la
poblacion.

Sexo: El 57.9% son varones y el 42.1% son mujeres.

Edades: La mayoria de usuarios son de 25 a 34 afos, lo cual representa el 61.7%, y la

minoria de usuarios se encuentra entre las edades de 55 afios a mas, representando el 1.1%.
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Usuarios de LinkedIn en Peru likecrsm
Abril 2021 , .
61,7% Y% 6.481 000
27 .8%
9.4%
. 11%
[
18-24 25-34 35-54 55+

Figura 11. indice porcentual de usuarios peruanos en LinkedIn. Copyright 2021 por

LikeCom

Youtube

Audiencia: En esta plataforma, el 15.10 millones de peruanos participa activamente.

Edad: Para el 2020, la mayoria de personas que usaron esta red tuvo una edad que oscilaba
entre los 50 y 64 afos. Para abril del 2021, se percibe una reduccion en el uso de dicha red
entre los usuarios que comprenden las edades de 25 a 34 afios.

Temas mas buscados: Peliculas, canciones, musica, Perd, peliculas completas en espafiol,

Tik Tok, etc.
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Usuarios de YouTube en Peru

Abril 2021 {#4) 15,10 millones
. Mayor visitas
25-34 afios B Disminuyeron
visitas
50-64 anos
likecrym

Fusante: We ¢ Social 2001

Figura 12. indice porcentual de usuarios peruanos en YouTube. Copyright 2021 por

LikeCom

Twitter
Audiencia: Registra 1,55 millones de usuarios; es decir, el 5.9% de la poblacion activa en
redes sociales.

Sexo: El 60.9% son varones y el 39.1% son mujeres.

Usuarios de Twitter en Peru
Abril 2021

31,5 millones

Mujeres

39,1%
B Hombres

60,9°/o likecrym

Figura 13. Indice porcentual de usuarios peruanos en Twitter. Copyright 2021 por

LikeCom
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Tik Tok

Audiencia: Representa solo el 18% de la poblacion activa en redes sociales.
Sexo: El 58% son mujeres y el 42% son varones.

Estado Laboral: Se estima que el 52% son trabajadores dependientes, el 30%

independientes y el 44% tiene hijos.

Tik Tok - Contenidos de mayor o

consumo en el Peru
Abril 2021 3 65,2 millones

. 52% Musicales / Cantando
m Comedia

74% Retos / Challenge

Figura 14. indice porcentual de usuarios peruanos en Tik Tok. Copyright 2021 por

LikeCom

Lineas de accion de marketing:

i.  Implementacion de estrategia de comunicacion en redes sociales, priorizando:

Facebook, Instagramy Tik Tok.
5.5 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Teniendo en cuenta la naturaleza de nuestro modelo de negocio, las “ventas”

adquieren una definicion diferente a los modelos de negocios tradicionales. El objetivo
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comercial de “Fast Cook” se basa en generar una alta demanda de descargar de nuestra
aplicacion y frecuencia de uso. A partir de la consecucion de ambos objetivos, podremos
monetizar y generar ingresos.

En ese sentido, en lugar de desarrollar un “Plan de Ventas”, procederemos a
desarrollar un “Plan comercial y de monetizacion”, el cual explicaremos a través de los
siguientes puntos:

a) Alternativas de estrategias de monetizacion para nuestra aplicacion.

b) Eleccion de alternativa de monetizacion

c) Objetivos comerciales y pronostico de descargas e ingresos

d) Procesos de monetizacién

e) Procesos comerciales

f)  Presupuesto

A. Alternativas de estrategias de monetizacion para nuestra aplicacion:
El mercado de las aplicaciones se ha desarrollado exponencialmente en los ultimos
afios. En ese sentido, las alternativas de monetizacion reconocidas en el mercado son las

siguientes:

Aplicaciones Premium: Son plataformas que cobran a los usuarios una tarifa por la
descarga. Se compran a través de las tiendas de aplicaciones y suele recomendarse
un precio minimo de por lo menos US$0.99. La principal ventaja de esta modalidad
es que es un método mas directo para generar unos ingresos, pero la desventaja es
que los expertos sefialan que no necesariamente es el mas eficaz. En este sentido hay

que recordar que el nimero de aplicaciones gratuitas es bastante amplio y si se cobra
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por una app se debe garantizar una propuesta de valor mucho mejor que lo ofrecido

por las plataformas gratuitas.

Anuncios: Este método es el mas usado por las apps. En este modelo de
monetizacion, los anunciantes pagan para colocar avisos en la aplicacion, segun el
perfil de sus usuarios, sus intereses, lugar, datos demograficos y otros indicadores

seleccionados.

Freemium: Este modelo consiste en aplicaciones méviles que ofrecen una version
gratis, pero por algun costo ofrecen una nueva version con mayores facilidades para
el usuario.

*Javier Cardona, creador de 1DOC3, explico que por lo general en este modelo 95%
de las personas estan usando el producto, mientras que tan solo 5% lo estan pagando:

“Es rentable en la medida que se logre masificar la aplicacion”.

Suscripcidn: Este modelo funciona igual al freemium. Sin embargo, Google detalla
que se basa en que “los usuarios pueden ver gratis una cantidad fija de contenido y,
luego, deben registrarse para obtener una suscripcion paga a fin de poder seguir

accediendo”.

Compras directas desde la app: En este modelo se pueden encajar las tltimas dos
técnicas: compras directas desde las aplicaciones y anuncios con compras directas.
Se trata de unas estrategias en la que la aplicacién es gratuita para los usuarios, pero

se ofrecen beneficios relevantes mediante el pago de una tarifa.
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Podemos observar que el mercado de las aplicaciones ofrece una diversidad de
alternativas de monetizacion. En ese sentido, es importante analizar cada una para evaluar

la mas adecuada para nuestro modelo de negocio, lo cual trataremos en el siguiente punto.

B. Eleccion de alternativa de monetizacion:
Para poder realizar una evaluacion objetiva, procederemos a crear una matriz que nos
permite evaluar cada alternativa de monetizacion y luego llegar a una decision.

Tabla 13

Eleccion de alternativa de monetizacién

TAMARNO DEL VARIABILIDAD DEL
INGRESO INGRESO PR:;Z';:'TD PERTINENCIA
ALTERNATIVA ECONOMICO ECONOMICO ( ad) RESULTADO RANKING
30% 20% 30% 20%
PREMIUM 3 5 2 1 2.7 5
PUBLICIDAD a4 a4 4 a a4 1
FREEMIUM 4 q 2 3 3.2 2
SUSCRIPCIONES 3 3 3 3 3 3
COMPRA DIRECTA

DESDE APP 2 2 4 3 2.8 a

Fuente: Elaboracion propia.
Explicacion de la matriz:
Cada alternativa de monetizacion de ha evaluado en funcion de 5 criterios:
e Tamafio del ingreso: Es decir, la cantidad de dinero que se podria ganar.
e Variabilidad del ingreso: Viene a ser la varianza que se observo en los ingresos en el
tiempo.
e Practicidad: Se refiere al grado de facilidad para implementar el mecanismo de

monetizacion.
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e Pertinencia: Es el grado de sintonia entre el método de monetizacion y el perfil de la
aplicacion y su pablico objetivo

Cada criterio de evaluacidn tiene un peso asignado segln la importancia que adquiere
(desde el punto de vista de nuestro equipo). En ese sentido, el tamafio del ingreso y la
practicidad son los criterios mas importantes para la toma de decision.

Luego, se asignara a cada alternativa de monetizacion un puntaje de una escala de 1
a 5 en cada uno de los criterios establecidos. La escala indica el grado de atractivo de cada
alternativa en cada criterio, donde a mayor puntaje, mayor el grado de atractivo. Por ejemplo,
la alternativa “premium” tiene un puntaje de 3 en cuanto a “tamafo del ingreso”, dado que
si bien es cierto es un método de ingreso directo, se calcula que muchas personas optan por
apps gratis. En cambio, la alternativa “publicidad” tiene un puntaje mayor (4 puntos) en el
mismo criterio, dado que se espera que las personas masivamente usen aplicaciones gratis y
eso constituye una oportunidad para la venta de publicidad.

Finalmente, se obtiene un promedio ponderado de cada alternativa (ponderando los
puntajes de cada criterio con su peso respectivo) y obteniendo un puntaje global de cada
alternativa de monetizacién, lo cual permite jerarquizarlos de mayor a menor.

La alternativa mas adecuada es la que obtenga mayor puntaje, y en este caso es
“publicidad”. En ese sentido, nuestra aplicacidn monetizard a través de la venta de

publicidad.

C. Objetivos comerciales:
Dado que nuestro modelo de negocio genera beneficio econémico a través del
volumen de descargas e impresiones publicitarias, nuestros objetivos comerciales giraran en

funcién de dichas variables.
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En ese sentido, los objetivos planteados para el corto plazo (primer afio) son los

siguientes:
Tabla 14

Objetivos comerciales Fast Cook

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Generar un crecimiento sostenido en
descargas de “Fast Cook” promoviendo
frecuencia de uso a través de una UX

innovadora.

Crecer en descargas a una tasa no menor a 10%

mensual en los primeros 12 meses

Promover frecuencia de uso no menor a 2 veces a la
semana en promedio por usuario en los primeros 12

meses.

Innovar de manera permanente la experiencia del

usuario, también llamada UX, a través de mecanismos

de UX Research.

Fuente: Elaboracion propia.

Pronostico de descargas e ingresos:

Para poder establecer la proyeccién de descargas, hemos utilizado técnicas

cuantitativas y cualitativas. Los datos usados como modelo para realizar el pronostico de

ventas son:

e Tamario del mercado disponible

e Tamario del mercado objetivo

e Tasa de crecimiento del sector

e Estrategia comercial y presupuesto

Prondstico de descargas
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El modelo de prondstico de descargas debe basarse en los siguientes parametros:
Mercado potencial: La cantidad total de consumidores que podrian usar nuestra
aplicacion. Teniendo en cuenta las fuentes secundarias consultadas y sefialadas en
puntos anteriores, el mercado potencial es de 2,238,761 personas.

Mercado meta: El porcentaje del mercado disponible que podriamos abarcar y hacer
Ilegar nuestra propuesta de valor en el corto plazo, a través de nuestras acciones de
marketing (publicidad). En este caso, dado que en el corto plazo los recursos de
marketing deben ser administrados con eficiencia, planteamos abarcar Lima como
mercado meta. Considerando como mercado meta inicial (para el corto plazo) solo
la ciudad de Lima, el mercado potencial tendria el siguiente volumen segun las

proyecciones poblacionales al 2022 (INEI e IPSOS):
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E Trends Pert

<

Ambito:
Departamento

Ano

Estimacién total
Poblacion

11,093,604

Estimacién por sectores
NSE
A
B
C
D

E

Estimacién por edades

Edad
0-4
5-9
0-14
5 '}
) - 24
25-29
30

Proyecciones poblacionales 2020-2030

’ Departamentos
‘ Lima

’ 2022

Hombres

5,342,618

Poblacion

2,060,288

5,058,080

2,779,226

914,204

Poblacion

754,284

679,579

684,258

722,147

836,227

916,969

882,451

Mujeres

Figura 15. Proyeccion poblacional de Lima al 2022. Copyright 2022 por INEI e IPSOS

De esta forma, podemaos inferir la distribucion porcentual de los NSE en la poblacion:

Tabla 15

Distribucion porcentual de los NSE en la poblacion limefia

NSE

POBLACION

%

281806

2.54%

2060288

18.57%

5058080

45.69%
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D

2779226

25.05%

E

914204

8.24%

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que el NSE A, B y C suman entre si el 66.7% (siendo este el NSE que

caracteriza a nuestro publico objetivo).

Por otro lado, la poblacién etarea objetivo es como sigue:

Tabla 16

Poblacion etarea objetivo limefio

EDAD POBLACION
25 -29 916,969
30-34 882,451
TOTAL 1,799,420

Fuente: Elaboracion propia.

En ese caso, se puede inferir el tamafio del mercado potencial filtrando la variable
edad con la variable NSE:
Tabla 17

Mercado Meta limefio

EDAD POBLACION % NSE TOTAL
25-29 916969 66.7% 611,679.50
30-34 882451 66.7% 588,653.69
TOTAL 1799420 1,200,333.19

Fuente: Elaboracion propia.
En ese sentido, concluimos que el tamafio del mercado meta en el corto plazo consiste

en 1,200,333 personas al 2022 (solo considerando Lima).
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> Mercado disponible: Considerado como el porcentaje del mercado meta que estaria
dispuesto a descargar nuestra aplicacién en el corto plazo. Segun nuestro estudio de
mercado, el mercado disponible es 57.3% (aplicando intervalo de confianza para la
proporcién al 95% de confiabilidad).

> Mercado a captar: Considerado (segun los expertos) como el real porcentaje del
mercado disponible que terminaria descargando nuestra aplicacion. Habiendo

aplicado el método DELPHI el mercado a captar seria el 3.9%

A partir de los parametros establecidos, obtendremos el pronostico de descargas:
Tabla 18

Prondstico de descargas

PRONOSTICO DE DESCARGAS
MERCADO POTENCIAL 2,238,761.11
MERCADO META 1,200,333.19
MERCADO DISPONIBLE 57.35%
MERCADO A CAPTAR 3.90%
USUARIOS 1° MES 26,847

Fuente: Elaboracion propia.
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Para poder proyectar las descargas para los siguientes meses, aplicamos la tasa de crecimiento mensual hallada en el método

Benchmarking:
Tabla 19
Crecimiento mensual de descargas de la competencia indirecta

APPS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
35 42 38 25 28 30 28 27 28 30 32 35
My Net Diary
20% -10% -34% 12% 7% -7% -4% 4% 7% 7% 9%
37 49 41 35 30 28 26 25 28 30 32 34
Moves
32% -16% -15% -14% -7% -7% -4% 12% 7% 7% 6%
25 35 38 30 28 25 26 26 28 30 32 34
Calory Guard
40% 9% -21% -7% -11% 4% 0% 8% 7% 7% 6%
TASA 31% 6% 23% 3% 3% 3% 2% 8% 7% 7% 7%
PROMEDIO

Fuente: Elaboracion propia.
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Obteniendo el siguiente pronostico aplicando la tasa de crecimiento mensual sobre

los usuarios proyectados en el primer mes:

Tabla 20

Pronostico crecimiento mensual de descargas Fast Cook

MES DESCARGAS TASA
ENERO 26847

FEBRERO 35170 31%
MARZO 33060 -6%
ABRIL 25456 -23%
MAYO 24692 -3%
JUNIO 23952 -3%
JULIO 23233 -3%
AGOSTO 22768 -2%
SETIEMBRE 24590 8%
OCTUBRE 26311 7%
NOVIEMBRE 28153 7%
DICIEMBRE 30124 7%

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que nuestro método de pronostico de descargas tiene las siguientes

ventajas:

a) Se basa en métodos cuantitativos y cualitativos

b) Se basa en datos empiricos y en el Benchmarking

c) Resguarda el efecto de la estacionalidad
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Por otro lado, si bien es cierto hemos calculado la cantidad de usuarios nuevos a
captar, es sabido que existe una tasa de desercion, es decir, porcentaje de usuarios nuevos
gue abandonan la aplicacion al mes. Segun consulta a expertos, la tasa promedio de desercién
en los 6 primeros meses es como se detalla:

Tabla 21

Tasa de desercion aproximada segun consulta expertos

MES %
1 20%
2 35%
3 45%
4 55%
5 65%
6 70%

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, teniendo en cuenta estos datos, podemos calcular la cantidad de usuarios vigentes mes a mes de la siguiente manera
(aplicando tasa de desercion):

Tabla 22
Célculo de cantidad de usuarios vigentes mensual
TASA . TOTAL
MES USUARIOS DE ACUMULADO (APLICANDO TASA DE DESERCION) USUARIOS
CRECIMIENTO VIGENTES POR MES
ENERO 26847 26847 26847
FEBRERO 35170 31% 21478 56648
MARZO 33060 -6% 17451 28136 78646
ABRIL 25456 -23% 14766 | 22860 | 26448 89530
MAYO 24692 -3% 12081 19343 | 21489 | 20365 97971
JUNIO 23952 -3% 9397 15826 | 18183 16546 | 19754 103658
JULIO 23233 -3% 8054 12300 | 14877 | 14001 16050 19161 107686
AGOSTO 22768 -20%% 8054 10551 11571 11455 13581 15569 18586 112135
SETIEMBRE 24590 8% 8054 10551 9918 8910 11112 13173 15101 18215 119624
OCTUBRE 26311 7% 8054 10551 9918 7637 8642 10778 | 12778 | 14799 19672 129141
NOVIEMBRE 28153 7% 8054 10551 9918 7637 7408 8383 10455 12523 15983 | 21049 140113
DICIEMBRE 30124 7% 8054 10551 9918 7637 7408 7185 8132 10246 13524 17102 | 22522 152403

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, teniendo en cuenta que la cantidad de uso a la semana de la aplicacion,
segun nuestro estudio de mercado, las personas usarian nuestra aplicacién un promedio de
1.54 veces, lo cual implicaria una frecuencia mensual de 6.1 veces. Teniendo en cuenta este
dato, podemos proyectar la frecuencia de visualizaciones mensuales en total. Este dato es
clave para calcular los ingresos, dado que nuestro modelo de negocio monetiza en funcion
de las impresiones publicitarias.

Tabla 23

Céalculo de visualizaciones mensual

MES TOTAL USUARIOS VIGENTES VISUALIZACIONES
POR MES EN TOTAL

ENERO 26847 163769
FEBRERO 56648 345552
MARZO 78646 479744
ABRIL 89530 546135
MAYO 97971 597622
JUNIO 103658 632312
JULIO 107686 656883
AGOSTO 112135 684026
SETIEMBRE 119624 729704
OCTUBRE 129141 787760
NOVIEMBRE 140113 854691
DICIEMBRE 152403 929658

Fuente: Elaboracion propia.
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D. Procesos de monetizacion:
Finalmente, para proyectar los ingresos, es necesario reconocer los mecanismos de
la venta de publicidad a través de aplicaciones, los cuales vamos a proceder a explicar:

Vamos a desarrollar nuestra aplicacion a través de APP CREATOR 24

p p R EATO R Crea tu app para méviles
y tablets Android
Datos de cliente Servicio Adfree Soports Subclientes Programa de afiliados  Novedades €3 (O]

RAT

Datos generales Anuncios para la aplicacion

Dlseno Gana dinero con tu aphcacion mostrando anurcios

S Tan sélo necestas disponer de una cuenta en Admob Appnext, Facebook StartAnp o AdColony
Decciones Vieta nuesta guia sobre [a publcacidn de anuncios

O IS IO | e ————— J
Productos Anuncios tipo BANNFR

Envio notificaciones D aruncios Admob o ca-app-pub-82638566537315622/6599049514

ANUNCcios ID arunciosAppnext @

Estadistices ID aruncios Facebook. (@

Descargar App & ID de StartApp(App ID): @

S estable:es més de un proveedo’ de anuncios emMonces sparecersn slestoriaments

T E;'Tc‘ b.l:i Poskion de los anuncios | Parte inferior v |
e ) Tamaiio de los anuncios }Nwl{ul v | (560 se apika 8l modo de pentalla vertical)

Mostrar Admob en chats | No ;l (Admob no permite mostrar anuncios en chats)
CHmMO crear Apps

y ganar dinero

Anuncios tipo INTERSTICIAL
ID arunciosAdmob: @ [

D iosAppnet @ | Coberturas Textiles Livianas - Arquitectura Textil X
1D aruncios Facebook ° Estructuras ligeras basadas en arquitectura textil tensionada que ofrecen gran e.

alquimodul-peru_com

) o sartAspniAna 1)

Figura 16. Captura de pantalla de la aplicacion AppCreator24. Copyright 2022 por

AppCreator24

Luego, procederemos a registrar nuestra app en Google AdMob. Esta herramienta es
el canal a traves del cual vamos a monetizar nuestra aplicacion mediante las visualizaciones
(impresiones). Nos registramos de una manera similar a generar un correo gmail.

Una vez realizado este paso, procederemos a entrar a nuestro panel de control:
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Figura 17. Captura de pantalla de la aplicacion. Copyright 2022 por AdMob

Configuramos nuestra aplicacion registrandose. Accederemos a un cédigo (el cual
registramos en APP CREATOR 24). A partir de ahi configuramos la forma en que queremos
que aparezca la publicidad en nuestra app. Podemos escoger entre varias opciones de
“Bloque de anuncios”, es decir, la manera en que queremos mostrar la publicidad a los

usuarios:

X Cree un bloque de anuncios

o Seleccione un formato del anuncio o Establecer la configura jel bloque de anuncic

Bannwer tersticlsl Recompensado Nalvo sva s

Aespuds e certo bempo o Nive 150 108 00 aDlICaciones gratuitas

SELECCIONAR SELECCIONAR SELECC/IONAR SELECCIONA

Figura 18. Captura de pantalla de la aplicacion. Copyright 2022 por AdMob
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Podemos observar que Google AdMob nos ofrece Banners, Intersticial,
Recompensado o Nativo Avanzado como opciones de mostrar anuncios publicitarios.
Podemos escoger mas de una (lo cual implicaria mayores espacios para mostrar publicidad
y por ende mas ingresos. Sin embargo, esto afectaria la experiencia del usuario, por lo que
debe haber un equilibrio entre la monetizacion y la UX. En nuestro caso vamos a optar por
la opcion de “Banner” y solo usar una opcion para asegurar una adecuada UX.

El siguiente paso es calcular la RPM (ingreso por cada mil impresiones). EI monto
de la RPM es la cantidad de dinero que Google AdMob nos va a pagar por cada mil
visualizaciones. En ese sentido, podemos ver que este modelo de negocio permite monetizar
a través de Google, por lo que no necesitamos desarrollar publicidad, para “venderla” a las
empresas, pues es Google quien va a dirigir, segun el perfil del usuario que ha descargado la
aplicacion, la publicidad hacia ellos, pagando a la cuenta de la aplicacién Fast Cook una
determinada cantidad de dinero, la cual se mide en “X” monto por cada mil impresiones
(RPM).

Por tanto, la relacion con los anunciantes la establece Google, no la aplicacién; es
Google quien nos paga por cierta cantidad de impresiones (visualizaciones de anuncio

publicitario) y a Google le pagan los anunciantes:

Primeros pasos

RPM

T he resultads Ut 238 Informackin®

iMecesitas mas ayuda?

Figura 19. Captura de pantalla de la aplicacion. Copyright 2022 por AdMob
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En cuanto al monto de pago de la RPM, encontramos que es volatil y depende de

determinados factores:
e El perfil de la APP
e El perfil de los anunciantes

e El perfil del publico objetivo

Sin embargo, datos historicos de la cotizacion del RPM en apps similares a la nuestra,

muestran alta volatilidad con un promedio de 20 délares por cada 1000

impresiones, con picos de 79 dolares (71 euros aprox.)

Impression RPM
Total «

® Total Impresswon RPM: €33.45

Apr 18, 2018

® Impression RPM

l
¥
»M/W*L'

L

i

No esta nada mal este RPM... Y ojo con el pico de 71,77€.

"'.IW J ) 0
' |

Figura 20. Captura de ejemplo de RPM. Copyright 2022 por The Tool

Por tanto, asumiendo el promedio de RPM en 20 ddlares, procederemos a proyectar

las ventas (monetizacidn) en base a las visualizaciones (impresiones) proyectadas.
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Tabla 24

Proyeccion de monetizacion Fast Cook

TOTAL VISUALIZACION
MES USUARIOS ES RPM INGRESOS
VIGENTES POR EN TOTAL usD
MES

ENERO 26847 163769 163.76856 3,275.37

FEBRERO 56648 345552 345.55167 6,911.03

MARZO 78646 479744 479.74363 9,594.87
ABRIL 89530 546135 546.13508 10,922.70
MAYO 97971 597622 597.6218 11,952.44
JUNIO 103658 632312 632.31247 12,646.25
JULIO 107686 656883 656.88277 13,137.66
AGOSTO 112135 684026 684.02602 13,680.52
SETIEMBRE 119624 729704 729.70419 14,594.08
OCTUBRE 129141 787760 787.76037 15,755.21
NOVIEMBRE 140113 854691 854.69133 17,093.83
DICIEMBRE 152403 929658 929.65822 18,593.16

Fuente: Elaboracion propia

E. Mapa de procesos comerciales:

Los procesos comerciales basicos se explicaran en el siguiente mapa de procesos:
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DESARRROLLO Y DISENO

EXPERIENCIA

USUARIO (UX) FIDELIZACION

COMUNICACION

A través de redes

sociales.
Parrilla de atencién
Sistema UX Research permanente y
automatizado de automatizada
contacto con el
usuario

Figura 21. Mapa de procesos comerciales.

Procesos Comerciales:
- Comunicacién: El objetivo es comunicar al mercado la propuesta de valor a través
de publicidad y contenidos. Sus principales lineas de accion son las siguientes:
e Publicidad y marketing digital: Publicidad en redes sociales y Google.
e Atencion al usuario: A través de inteligencia artificial y procesos
automatizados.
= UX: El objetivo es la experiencia del usuario. Sus principales lineas de accién son
las siguientes:
e UX Research: a través de encuestas, focus, entrevistas y testeos de mercado.

e Innovacion de la aplicacion.
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- Fidelizacion: El objetivo es generar canales eficientes de comunicacion permanente

y automatizada para reducir la desercion o abandono de la app. Su principal de

accion es la siguiente:

e Atencidn automatizada: A través de inteligencia artificial

5.6 Presupuesto de marketing

En cuanto a los recursos para la ejecucion del plan de marketing, se detalla en el

siguiente orden:
Tabla 25

Presupuesto de Marketing

ITEM CANTIDAD COSTO COSTO COSTO SIN
UNITARIO TOTAL IGV
Marketing digital en 4 S/ 700.00 S/2,800.00 S/2,372.88
facebook
Marketing digital en 4 S/ 600.00 S/ 2,400.00 S/ 2,033.90
Google Adwords

Incentivos influencers 1 S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 423.73

Paneles publicitarios 5 S/1,000.00 S/5,000.00 S/ 4,237.29

TOTAL S/ 9,067.80

Fuente: Elaboracion propia.

6 PLAN DE OPERACIONES
6.1 Politicas operacionales

6.1.1 Calidad

Las politicas de calidad de “Fast Cook™ seran consideradas como la base de las politicas

operacionales y tendran los siguientes lineamientos basados en las normas 1SO 9001:




A. Conocimiento y satisfaccion de las necesidades de los clientes: Lo cual implica los
siguientes procesos:

e UX Research: A través de la permanente investigacion de las necesidades
de nuestros usuarios para la continua innovacion del producto, buscando la
mejor experiencia en nuestros usuarios.

e Desarrollo de producto: A traves de la mejora constante de las interfaces y
presentaciones propias de la aplicacion, asi como de la plataforma culinaria
(cantidad y variedad de platos) y desarrollo de nuevos formatos que
faciliten la comprensidn y acceso a los contenidos por parte de nuestros
usuarios.

e Medicidn de la experiencia: A través de herramientas que permitan medir la
satisfaccion de los usuarios y la percepcion/calificacion de la experiencia.

B. Conocimiento y cumplimiento de los requisitos legales y reglamentarios: Lo cual
implica los siguientes procesos:

e Tratamiento de los datos de los usuarios: Conforme al marco regulatorio de
privacidad y tratamiento de datos personales.

e Tratamiento de la veracidad de contenidos y publicidad: Conforme al marco
regulatorio de los derechos del consumidor, veracidad y transparencia de la
informacion

C. Mejora continua de eficiencia de procesos: Lo cual implica los siguientes procesos:

e Gestion de la calidad, a través de la normalizacion de procesos,
establecimiento de indicadores de gestion, estandares de calidad,
instrumentos de evaluacién, procedimientos de auditoria y toma de

decisiones.
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6.1.2 Servicio al cliente

Las politicas de servicio al cliente “Fast Cook™ se basan en las politicas de calidad
mencionadas en el punto anterior.

Como premisa, establecemos que nuestro cliente son los usuarios de “Fast Cook”
cuyas caracteristicas y motivaciones han sido definidas en capitulos anteriores. En ese
sentido, el elemento central para las politicas de servicio al cliente lo constituye la
experiencia del usuario (UX).

Por lo tanto, los lineamientos para nuestras politicas de servicio al cliente son los
siguientes:

e Hipersegmentacion: A través de inteligencia artificial, lo cual permitira
agregar variables de segmentacion hasta niveles de marketing altamente
personalizado, con sugerencias de platos orientados a perfiles mas
especializados. La hipersegmentacion sera un lineamiento clave del proceso
de “desarrollo de producto” y tendra un crecimiento exponencial en funcion
del incremento de la cantidad de usuarios.

e Automatizacion: También a través de inteligencia artificial, lo cual permitira
automatizar procesos de atencion al usuario, con herramientas de chat en
linea.

e Los procesos de atencion al cliente se pueden graficar de la siguiente

manera, aplicando el CJM (Customer Journey Map):
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FASE PRE USO

*
-

*
-

Revision de la
publicidad

Lineamientos:

Publicidad
audiovisual.

Alojada en redes

sociales pertinentes
al perfil del
mercado objetivo

Conexion directa
con zona de
descarga

PROCESOS:
Marketing digital

Desarrollo de

producto

»

Descarga

FASE USO

Lineamientos:

Descarga rapida
(optimizando el
peso de la App a
través de desarrollo
de producto)

Instalacion intuitiva
{optimizando el
proceso de registro
de perfil)

PROCESOS:

Desarrollo de
producto:
desarrollo digital

1° Uso

Lineamientos:

Interfaz amigable,

estética, intuitiva,
usable y accesible.

Contenidos
adecuados a la
propuesta de valor:
cocinar rapido,
variado y con los
ingredientes a la
mano

PROCESOS:

Desarrollo de
productao:
desarrollo digital y
desarrollo de
contenido

Comunicacion

con la marca

Lineamientos:

Canales de
comunicacion para

expresar
sugerencias, dudas
y reclamos.

Sistema de
evaluacion de la
experiencia

Compartir en redes
la experiencia

LINEAMIENTOS: ¢ QUE ESPERAN LOS CLIENTES DE NUESTRA APLICACION EN CADA FASE DE LA EXPERIENCIA DEL USUARIO?

PROCESOS:

Desarrollo de
producto:
desarrollo digital

Gestion de calidad

PROCESOS: ¢QUE PROCESOS ESTAN INVOLUCRADOS EN CADA FASE DE LA EXPERIENCIA DEL USUARIO?

Figura 22. Customer Journey Map.

6.1.3 Disefio y mantenimiento del aplicativo

Este es un punto critico dentro del plan de operaciones, ya que el éxito del

negocio dependera enteramente de la capacidad de llegar a nuevos clientes y, sobre

todo, brindarle funcionalidades que fidelicen al cliente y disminuyan los indices de

desercion estimados.

78

FASE POST USO

C

famsmmms

»

Yammmmm*




Considerando esto, los lineamientos para nuestras politicas de disefio y
mantenimiento del aplicativo son los siguientes:
e Especializacion: Se establecera como politica contar con un staff de
experiencia en cuanto a desarrollo de experiencia usuario asegurando su
calidad. El equipo a cargo del desarrollo del aplicativo, y del proyecto en

general, sera el siguiente:

v/ Project Manager: Es el lider del proyecto. Su principal caracteristica
ademas de conocer el negocio es controlar los tiempos de
implementacidn de acuerdo a planes de trabajo elaborados con el
programador. Por otro lado, es el responsable de velar por los
costos; es decir, si se cuenta con un presupuesto es su funcién
organizar y administrar el presupuesto. Es quien representa al
negocio.

v Equipo de desarrollo de producto: Los responsables del desarrollo
de la app desde cero, lo cual incluye tanto el desarrollo digital de la
plataforma, como el desarrollo de los contenidos (platos de comida).
Su principal funcion es velar por la funcionalidad de la aplicacion y
la calidad de sus contenidos.

v Equipo de disefio: Los responsables de la manera en que nuestros
clientes percibiran la aplicacion, por lo que su trabajo forma parte

esencial de la experiencia del usuario.
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GESTION DEL PROYECTO

{Project Manager)

DESARROLLO DE PRODUCTO

{Jefe de Producto)

Desarrollo digital Desarrollo de contenidos
Obijetivo: Desarrollo y Obijetivo: Desarrollo de
mantenimiento funcional de la contenidos de la app (platos de

aplicacidn comida)

DISENO DE PRODUCTO

{Jefe de Diseno)

Figura 23. Esquema del equipo a cargo del desarrollo del aplicativo

6.1.4 Redes sociales
Las redes sociales constituyen un eje estratégico del proyecto “Fast Cook”
debido a que es el principal canal para poder comunicar nuestra propuesta de valor
al mercado.
Los lineamientos para nuestras politicas de redes, respondiendo a nuestras

politicas de calidad y caracteristicas del mercado objetivo, son los siguientes:
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e Pertinencia: Estableciendo nuestra estrategia de redes en base a las

caracteristicas de nuestro mercado. Por ello, las alternativas de redes

sociales para establecer como canal de promocion son los siguientes:

Tabla 26

Alternativas de canal de promocidn (Redes sociales)

REDES CARACTERISTICAS VENTAJAS / CALIFICACION
SOCIALES DE USUARIOS DESVENTAJAS
Audiencia: 81% de toda la | Ventajas:
poblacién Gran audiencia
Las edades de nuestro
Varones: 52,8% publico objetivo usan
Mujeres: 47,2%. esta red social ALTAMENTE
FACEBOOK Permite gestionar RECOMENDABLE
Edades: El indice con métricas y
mayor inclinacién esta presupuestos de
entre los 25 a 34 afos. marketing digital
Altamente accesible
Audiencia: 23,7% de toda | Desventajas:
la poblacion Dirigido a un publico
Mujeres: 54,4% Mas joven que nuestro
Varones: 45,6%. mercado objetivo POCO
INSTAGRAM RECOMENDABLE
Edades: El indice con
mayor inclinacién esta
entre los 18 a 24 afos
Audiencia: 5,9% de la Desventajas:
poblacién Audiencia pequefa.
Formato corto, no NADA
. 0 ) .
TWITTER Mu;eres._ 39,1% pe,rmlte una promocion | o ~~\eNDABLE
Varones: 60,9% mas amplia.
Edades: Sin restriccion
Audiencia: 85% de toda la | Ventajas:
poblacion Gran audiencia
_ 0 . .
YOUTUBE Varones: 52,8% Permite gestionar RECOMENDABLE

Mujeres: 47,2%.

Edades: 50 a 64 afios

métricas y
presupuestos de
marketing digital
Altamente accesible
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Desventaja:

Las edades de nuestro
publico objetivo
prefieren otras redes
sociales

Audiencia: 19,2% de toda
la poblacion

Varones: 57,9%

Desventajas:
Audiencia pequeiia.
Formato corto y
profesional, no apto

Hombres: 42%

Edades: Sin restriccién

. L NADA
LINKEDIN | Mujeres: 42,1%. para comunicaciones RECOMENDABLE
de nuestro producto.
Edades El indice con
mayor inclinacion esta
entre los 25 a 34 afios
Audiencia: 18% de la Desventajas:
poblacién. Dirigido a un publico
Mas joven que nuestro
TIK TOK Mujeres: 58% mercado objetivo RECOMENDABLE

Fuente: Elaboracion propia.
e Gestion: Estableciendo sistemas de gestion de marketing digital sefialando
metas, ratios de conversion y optimizando recursos. En ese sentido, los

procesos de gestion de marketing digital se ilustran a continuacion:
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PLANIFICACION DE MARKETING DIGITAL

Actividades: Seleccion de plataforma de redes + establecimiento de metas y ratios + gestion y control de
presupuesto

~_—

COMUNICACION

. ) Gestion de comunidades:
Elaboracion de contenidos .
Community Manager

Figura 24. Esquema del area a cargo del marketing digital

6.2 Disefio de instalaciones

Para la primera etapa del proyecto, consideramos el trabajo en remoto y reuniones
mensuales a través de coworking, el cual nos ofrece el alquiler de espacios amoblados por
las horas requeridas, con un pago estimado mensual de entre S/. 300 — S/. 600. Es por ello,

que el disefio de las instalaciones no es relevante para la ejecucion de nuestro proyecto.

Figura 25. Referencia de coworking. Copyright 2022 por Google
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Consideramos que el espacio a rentar esté en el distrito de San Miguel por ser un
punto céntrico, pues enfocaremos estas reuniones para generar o debatir lluvia de ideas en
relacion al mejoramiento de la aplicacion y la experiencia del usuario (UX), y es

importante que todos los miembros del equipo puedan llegar con relativa facilidad.

6.3 Especificaciones técnicas del aplicativo
6.3.1. Programas a utilizar:

APP CREATOR 24: Es una plataforma que permite crear de forma gratuita y
sencilla aplicaciones nativas para moviles y tablets, con el sistema operativo Android. No
requiere mayores conocimientos de programacion.

Posee un panel de control que permite gestionar el contenido de la app: chats, foros,
imagenes, videos, productos, etc. Solo es necesario cargar la aplicacion una sola vez y
todos los cambios que se realicen desde el panel se veran reflejados inmediatamente. La
aplicacion creada se podra publicar en Google Play, en una web, blog o tienda virtual.

De igual modo, permite enviar notificaciones y mensajes a todos los usuarios; de
esa forma se puede impulsar promociones, noticias y demas comunicaciones.

En esta primera etapa, el sistema operativo compatible elegido es Android, ya que,
como indica Ribas (2016), Android es una plataforma de desarrollo libre y codigo abierto
basado en linux para teléfonos maviles y que, ademas, es el sistema operativo mas
utilizado en Perd.

Caracteristicas de Android:
a) Gran cantidad de servicios disponibles

Android permite la visualizacién de una gran cantidad de servicios, como GPS,
mapas, escaner de codigo de barras o0 QR, entre otros los cuales serviran para mantener la

informacién de las aplicaciones ordenadas.
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b) Multitud de informacidn
La plataforma de Google ha puesto a disposicion de los programadores la
informacidn requerida para el uso de las nuevas funcionalidades en Android.
¢) Multimedia
Ha ido mejorando en cuanto a su capacidad visual para ofrecer una buena calidad
de gréaficos, mejoras en los formatos de video y audio y una mejor fluidez de reproduccion
en todos los dispositivos.
d) Seguridad
Dispone una serie de mecanismos por los cuales al desarrollar un programa el
usuario puede ver a cudl de las funcionalidades de su terminal le esta dando acceso a esa
aplicacion. En ese sentido los usuarios pueden proteger de manera discreta los datos
importantes que se dispone en su dispositivo movil.
6.3.2. Especificaciones técnicas del producto
Para lograr el producto minimo viable (PMV), el aplicativo se estructurara de la
siguiente manera:
I.  Home/lInicio: Debera tener un aspecto sencillo y agradable, en el cual se
presentan las opciones para navegar en la app:

% Qué cocinaré
Tienda

Perfil del cliente
Mensajeria

L D D S o

Tips

., - 85
Esta opcidn conduce al servicio

central de la aplicacién (la cual se

I detallara en el sicuiente punto).



Mensajeria

Estructura del perfil:
Nombres / Fecha de fpacimiento /
Pais / Especificacipnes como
alergias a algun tipo @e alimentos,
restricciones o dietas.

Tips

Funcionalidades:
Opcidén de conectars
Facebook o Google.

a través de

Opcidén de editar perf C—

Esta opcidn conduce a servicios
adicionales:

Planes nutricionales
Consulta con nutricionistas
Gadgets de cocina

Tienda

bersonalizados
breferencias e
leccionadas.

Seccién de consejos
en funcion de las
historial de recetas

Opcion  de

preferidas

Figura 26. Especificaciones técnicas de la app: Inicio
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Qué cocinaré: Esta seccion se divide en 4 areas, dependiendo de la
prioridad que el cliente desee para su receta:

* Vegetales * Cereales

% Carnes % Frutas

% También tendra la opcion de un buscador directo a la BD total, sin

discriminacion por tipo de comida

Figura 27. Especificaciones técnicas de la app: Busqueda por tipo de

comida.
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Buscador por ingredientes: Aqui se ingresaran los ingredientes con los
que se cuenta y, ademas, el buscador debera priorizar las recetas ofrecidas

en base a la discriminacion previa que haya realizado por el tipo de comida.

arroz, pollo, lechugd m

polio asado con arroz y lechuga

arroz con polio y ensalada de lechuga

polio asado con arroz y ensalada de lechuga
polio al horno con arroz y ensalada de lechuga
arroz con polio y lechuga

polio frito con arroz y ensalada de lechuga

Figura 28. Especificaciones técnicas de la app: Busqueda por ingredientes.
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V.

Tienda: Contiene los accesos o links a los servicios de terceros, tales como:
% Planes nutricionales
% Consulta con nutricionista u otros profesionales de la salud

% Gadgets de cocina

@1 P

Planes Nutricionista

Gadgets de cocina

—

Figura 29. Especificaciones técnicas de la app: Tienda
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6.4 Mapa de procesos y PERT
6.4.1. Procesos claves
Tabla 27

Procesos Fast Cook

TIPO DE

PROCESOS PROCESOS

FINALIDAD

Planeamiento

Elaborar el planeamiento integral del
proyecto, sefialando objetivos, plazos,
recursos y actividades.

PROJECT o
MANAGEMENT | Ejecucion

Organizacion de las actividades y
asignacion de los recursos necesarios

Control

Monitoreo del cumplimiento de los
objetivos, plazos y presupuestos.

Gestion de cliente

Desarrollo de estrategias de
segmentacion, servicio y fidelizacion
de clientes (usuarios).

MARKETING Gestion de marca

Desarrollo de marca y estrategias
publicitarias para el posicionamiento.

ESTRATEGICO

S
Marketing digital

Desarrollo de estrategias de marketing
en redes sociales acelerando la
creacion de usuarios (descargas)

Planeamiento
de la calidad

Elaboracidn del plan para la gestion de
calidad, estableciendo indicadores,
estandares, instrumentos, fuentes de
informacion y modalidades de
monitoreo.

GESTION
DE CALIDAD Evaluacion

Ejecucidn de la medicién del grado de
cumplimento de procesos y logros de
estandares de calidad.

Mejoramiento
de procesos

Analisis de resultados de monitoreo
(control de calidad) y vinculacion con
la toma de decisiones a nivel de
gestion.

Desarrollo digital
DESARROLLO

Desarrollo integral de la aplicacion
asegurando Optima funcionalidad

OPERATIVOS DE PRODUCTO
Desarrollo

de contenido

Desarrollo de contenidos (recetas, tips
y tienda) para una plena satisfaccion
de los usuarios.
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Desarrollo del disefio de la aplicacion,

ADMINISTRACI

APOYO ON

Disefio interfaces y caracteristicas sensoriales
asegurando una Optima UX.
Gestion Contratacidn, evaluacion y

de personas

compensacion de los recursos
humanos necesarios para el proyecto.

Gestion
econémica

Control econémico y financiero de los
recursos econémicos generados.

Fuente: Elaboracion propia.

6.4.2. Mapa de Procesos
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Figura 30. Mapa de procesos del aplicativo
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6.4.3. PERT

El diagrama PERT permite identificar la ruta critica para el proyecto de

implementacion de “Fast Cook”, asi como proyectar la duracion del mismo.

En este caso, hemos estimado la duracion de la ruta critica incorporando la varianza

estimada, para poder establecer un escenario pesimista en cuanto a la duracion de la

implementacion del proyecto.

Pasos a seguir:

PASO UNO: Elaborar el plan de actividades (“Plan de
Implementacion”), estableciendo actividades, estimacion de duracion de
cada actividad (en escenarios pesimista, optimista y moderado), y
actividades predecesoras.

PASO DOS: Establecer el tiempo esperado por cada actividad a través
del calculo de la esperanza matematica asumiendo el tiempo medio
dentro de una distribucion de probabilidad normal (distribucion entre 6
desviaciones estandar). De igual modo, por cada actividad se calcul6 la
varianza esperada.

PASO TRES: A través del diagrama PERT establecer la ruta critica,
estimando la duracion esperada a través de los tiempos esperados
(calculados en el paso anterior).

PASO CUATRO: Establecer la duracion de la ruta critica identificada en
el diagrama PERT incorporando la desviacion estandar. Si asumimos
que la probabilidad de duracion del tiempo obedece a una distribucion
normal, podemos asumir que al sumar el valor de una desviacion
estandar, obtendremos la duracion estimada de la ruta critica con un

64% de confiabilidad. Para poder obtener una duracion al 95% de
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confiabilidad (lo cual estadisticamente seria lo aceptable) hemos

sumado el valor de dos desviaciones estandar (valor de Z = 1.96,

redondeado al entero superior). En ese sentido, logramos obtener que la

duracion de la ruta critica a un 95% de confiabilidad es de 97.39 dias.
A continuacion, presentamos los cuadros obtenidos en el mismo orden que los

pasos sefialados:
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PASO UNO: Plan de Implementacién

Tabla 28

Plan de implementacion Fast Cook

L CEEREE (cadios calondosion | (cn diss clondorion | (en diascalondorion | PPEDECESORA
1 Elaboracidn del plan t€cnico 7 5 ] 4]
2 Elaboracidén de plan de marketing 7 =) 3 1
= Elaboracidn de plan administrativo 7 5 3 1
4 Elaboracidn de presupuesto de inversidn 7 =) 3 1
5 Disefio de especificaciones técnicas de PR 14 10 7 1
& Identificaci&n de proveedores 7 5 3 5
7 Cotizacidn 10 7 5 [}
& Eleccidn de provee dor ] 2 1 7
=] Deszarrollo de aplicacidn 45 20 Z0 2
10 Inicio de plan de marketing 3 2 1 =]
11 Implementacidn de area de operaciones 3 2 1 1
12 Prueba piloto de aplicacién 3 2 1 =]
1= Iejoras de aplicaci én =0 20 15 1z
14 Fruebafinal de aplicacidn 3 2 1 132
15 Lanzamiento al mercado 3 2 1 14

Fuente: Elaboracion propia.
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PASO DOS: Tiempo esperado por actividad
Tabla 29

Tiempos esperados del plan de implementacion

PLAN DE IMPLEMENTACION

MEDIA DE
N° ACTIVIDADES " E'\("TPF? 8 Malvalcale

4TM+TO)/6
1 Elaboracion del plan técnico 5.00000 0.444
2 Elaboracion de plan de marketing 5.00000 0.444
3 Elaboracion de plan administrativo 5.00000 0.444
4 Elaboracion de presupuesto de inversién 5.00000 0.444
5 Disefio de especificaciones técnicas de PMV 10.16667 1.361
6 Identificacion de proveedores 5.00000 0.444
7 Cotizacion 7.16667 0.694
8 Eleccion de proveedor 2.00000 0.111
9 Desarrollo de aplicacion 30.83333 17.361
10 Inicio de plan de marketing 2.00000 0.111
11 Implementacion de area de operaciones 2.00000 0.111
12 Prueba piloto de aplicacion 2.00000 0.111
13 Mejoras de aplicacion 20.83333 6.250
14 Prueba final de aplicacion 2.00000 0.111
15 Lanzamiento al mercado 2.00000 0.111

Fuente: Elaboracion propia.
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PASO TRES: Diagrama de la ruta critica

Figura 31. Diagrama de la ruta critica.
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PASO CUATRO: Duracién de la ruta critica

Tabla 30

Duracion de la ruta critica Fast Cook

N° | ACTIVIDADES PREDECESORA ME(E)I'IISA; VARIANZA
4TM+TO)/6

1 | Elaboracion del plan técnico 0 5.00000 0.444
5 E'izs;ﬁo de especificaciones técnicas de 1 10.16667 1361
6 | Identificacion de proveedores 5 5.00000 0.444
7 | Cotizacion 6 7.16667 0.694
8 | Eleccion de proveedor 7 2.00000 0.111
9 | Desarrollo de aplicacion 8 30.83333 17.361
10 | Inicio de plan de marketing 9 2.00000 0.111
13 | Mejoras de aplicacion 12 20.83333 6.250
14 | Prueba final de aplicacién 13 2.00000 0.111
15 | Lanzamiento al mercado 14 2.00000 0.111

TIEMPO MAXIMO ESPERADO 87.00 27.00
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Media en tiempo esperada 87.00
Varianza 27.00
Desviacion estandar 5.196152423
Tiempo maximo esperado (en dias) 92.20
Tiempo maximo esperado al 95% (en dias) 97.39

Fuente: Elaboracion propia.

6.5 Gestion de proveedores
6.5.1 Gestién con Google AdMob
Mision del proveedor: Proporcionar el entorno tecnoldgico para la monetizacion de
“Fast Cook”. Google AdMob es una plataforma gestionada por Google que permite
a las aplicaciones nativas los siguientes beneficios:
> Acceder a Google Play para la descarga de la aplicacion.
> Acceder a funcionalidades para la colocacién de publicidad para conseguir
monetizacion.
En ese sentido, Google AdMob es una herramienta a través de la cual las
aplicaciones pueden monetizar a través de las descargas y la impresion de

publicidad.
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Google AdMob programa (segun el perfil del publico objetivo de la
aplicacion) la publicidad pertinente a difundir en la aplicacion, por lo cual exonera
a los gestores de la aplicacion de la tarea de gestionar la publicidad.

En esa linea, Google AdMob permite gestionar la cantidad de publicidad a
presentar, asi como la ubicacion dentro de la interfaz. Cabe decidir por parte de los
gestores de la aplicacion la intensidad de la publicidad a presentar, tratando de
encontrar un equilibrio entre la monetizacién (a mas publicidad, mas monetizacion)
y la experiencia del usuario (a mas publicidad, menor calidad de la UX).

La gestion de Google AdMob es sencilla e intuitiva. No requiere complejos
lenguajes de programacion y se constituye en una herramienta accesible y muy

eficiente.

Figura 32. Publicidad de AdMob. Copyright 2022 por Google

Criterios de seleccion y evaluacion del proveedor: Google AdMob no es la Unica

alternativa de entorno para la monetizacion de aplicaciones nativas. Sin embargo,
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Google AdMob responde de manera eficiente a los siguientes criterios de seleccion

y evaluacién de proveedor:

e ACCESIBILIDAD: La alternativa de monetizacion debe ser accesible desde

el punto de vista de facilidad de uso.

e SEGURIDAD: Google AdMob forma parte de la plataforma de Google, lo

cual representa seguridad.

e BARRERAS DE SALIDA: Se puede dejar de usar Google AdMob en

cualquier momento y emigrar a otras alternativas de monetizacion.

e VERSATILIDAD: Google AdMob es compatible con diversos tipos de

aplicaciones.

Por tanto, las dos principales alternativas para acceder a plataformas de

monetizacion son dos: Google AdMob y Unity.

A través de la siguiente matriz hemos comparado ambas opciones, para

finalmente decidir por Google AdMob (calificamos cada alternativa en una escala

del 1 al 5 en cada uno de los criterios de evaluacion sefialados):

Tabla 31

Eleccion de Plataforma de Monetizacion

CRITERIO GOOGLE ADMOB UNITY
ACCESIBILIDAD 4 4
SEGURIDAD 5 4
BARRERAS DE SALIDA 5 4
VERSATILIDAD 5 3
TOTAL 19 15

Fuente: Elaboracion propia .
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Las ventajas de Google AdMob sobre Unity se sintetizan en los siguientes
puntos:
e Unity es una plataforma principalmente orientada a apps de juegos. En
cambio, Google AdMob es mas versatil.
e Google AdMob representa la seguridad de la marca Google.
e Unity posee procesos mas complejos para programarlo. En ese sentido

Google AdMob es mas accesible.

he
Google AdMob

Figura 33. Publicidad de AdMob. Copyright 2022 por Google

Procesos de gestion del proveedor:
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Registro: EIl primer proceso consiste en registrar nuestra app en Google AdMob.

Esto permitira acceder a nuestro panel de control.

Figura 34. Captura de pantalla de la aplicacion. Copyright 2022 por AdMob

Configuracion: El segundo proceso es configurar la forma en la cual podremos
monetizar nuestra app a través de la colocacion de publicidad. Accederemos a un
cadigo (el cual registramos en APP CREATOR 24) y configuramos la forma en
que queremos que aparezca la publicidad en nuestra app.

Opciones para poder colocar publicidad: Podremos ver las opciones en el “Bloque

de anuncios”:
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X Cree un bloque de anuncios

0 Seleccione un formato del anuncio ° Establece onfigura

v v o <

S X > X

Barner ntersticlal Recompenssdo Nalvo ava s

AN ectanguiae ¢ T Esun fc ) ep N £3un format — ot mat
) CIBAZ N BAOMEICAMEnts ¥ ANLICKNE ,‘I' OMO & COMPMtE FUNCION E5 eXceiente Dird moretize 18 APAECE TN
0 certo tempo e JIAN 108 G0 BDIICACIONS gratuitas endc

SELECCIONAR SELECCIONAR SELECC/ONAR SELECCICNA

Figura 35. Captura de pantalla de la aplicacion. Copyright 2022 por AdMob

Las alternativas ofrecidas son:
% Banners
* Intersticial
* Recompensado
* Nativo Avanzado
Una vez que se decidio la alternativa para colocar publicidad, la app esta

lista para descarga y lanzamiento.

6.6 Estructura de costos y gastos operativos
Para establecer la estructura de costos y gastos se ha considerado un bono mensual
por home office de S/. 210.00, el cual se calculé considerando los siguientes gastos

generales mensuales.
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Tabla 32

Estructura de costos y gastos operativos - Bono por Home Office

SERVICIOS

Gastos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre
Luz $/.300.00 | $/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | S/.200.00
Agua $/.150.00 | S/.150.00 | S$/.150.00 | S/.150.00 | S/.150.00 | S$/.150.00 | S/.150.00 | S/.150.00 | S/.150.00 | S/.150.00 | S$/.150.00 | S/.150.00
Teléfono | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S$/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00
Internet $/.200.00 | $/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00
Movilidad | $/.200.00 | S$/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S$/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S$/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00 | S/.200.00
TOTAL |S/.1,050.00|S/.1,050.00 |5/.1,050.00|5/.1,050.00 | S/.1,050.00 |5/.1,050.00 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00 | 5/.1,050.00 | S/.1,050.00 | 5/.1,050.00

Fuente: Elaboracion propia

104



Por tanto, nuestra estructura quedaria de la siguiente manera:

Tabla 33

Estructura de costos y gastos operativos

MES 10 MES 11 MES 12
PLANILLA S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | 5/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96 | S/ 13,098.96
SERVICIOS s/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | S/ 1,050.00 | S/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | S/ 1,050.00 | S/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | S/ 1,050.00 | S/ 1,050.00 | S/ 1,050.00 | S/ 1,050.00
MATERIALES DE
OFICINA s/ 150.00 | §/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 150.00 | 5/ 150.00 | 5/ 150.00 | S/  150.00
ALQUILERES s/ 600.00 | S/ 600.00| S/ 600.00|S/ 600.00| S/ 600.00|S/ 600.00|S/ 600.00|S/ 600.00|S/ 600.00|S/ 600.00|S/ 600.00|S/ 600.00
TOTAL S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | 5/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96 | S/ 14,898.96

Fuente: Elaboracion propia
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS
7.1 Obijetivos organizacionales
I.  Contratar profesionales de alta calidad en el area de marketing, operaciones
y sistemas, con opcion de aumento de sueldo de un 2.5% cada afio.
Il.  Capacitar tres veces por afio a los colaboradores de la empresa con temas de
interés, para promover su crecimiento profesional.
1. Desarrollar actividades principalmente de integracion: aniversario de la
empresa y cierre de afio, con la finalidad de mantener motivados a los

colaboradores

7.2 Naturaleza de la organizacion
Fast Cook dentro del marco peruano, serd una organizacion registrada en el sector de
micro y pequefios empresarios para el régimen MYPE ante la Superintendencia Nacional de
aduanas y Administracion tributarias (SUNAT), la cual serd conformada por cinco
colaboradores en el inicio de operaciones de la empresa, ademas, tendremos aporte de capital
privado realizado por los 5 socios. Asimismo, conforme a lo que indica el estado peruano,
la empresa sera registrada como sociedad anonima cerrada (SAC) ante registros publicos.
Por otro lado, Fast Cook tendra como obligaciones laborales dentro del régimen
MYPE lo detallado a continuacion:
e Remuneracion mensual de S/. 2,500 soles para los socios y encargados del proyecto.
e Descanso laboral de 30 dias calendario por afio completo de servicio.
e Seguro de salud bajo la modalidad SIS.
e Asegurar bajo el sistema nacional de pensiones o el sistema privado de pensiones, de

acuerdo a la ley de promocion y formalizacion de la micro y pequefia empresa.
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7.2.1 Organigrama

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA FAST COOK SAC
AL 31 DE ENERO DE 2022

Gerente de Proyectos

Responsable de Responsable de
Marketing, Disefio y Administracion,
CRM Finanzas y Calidad

Desarrollador de Desarrollador de

producto contenido

Asesor experto
en desarrollo de

apps

Figura 36. Organigrama de la empresa Fast Cook.

7.2.2 Disefio de puestos y funciones
e Gerente de Proyecto
Descripcidn: Planea, ejecuta y hace seguimiento a un proyecto de inicio a fin con

el proposito de alcanzar los objetivos empresariales.

Definir los objetivos del proyecto siendo claros, transparentes y alcanzables

segun las capacidades de la empresa.

- Manejar los recursos financieros, fisicos y humanos dentro de la
organizacion.

- Administrar los costos y presupuestos.

- Administrar la calidad del proyecto.
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Gestionar los plazos para el culmino del proyecto a tiempo.
Analizar y manejar los riesgos.
Realizar seguimiento y control oportuno.

Participar en la integracion del equipo.

e Desarrollador de producto

Descripcion: Responsable de recopilar el feedback, necesidades y sugerencias de

los clientes y plasmarlo en el desarrollo del producto. Debera responsabilizarse

por las modificaciones a realizar en todas sus fases.

Principales funciones:

Recibe y canaliza los comentarios de los clientes como fuente primaria de
informacion.

Planifica, gestiona, controla y evalta los cambios del producto y los costos
involucrados.

Mantiene un adecuado control del cumplimiento de objetivos y las fechas
programadas.

En caso de diferencia de ideas con las demas areas, es el encargado de la
toma de decision, antes de su puesta en marcha.

Define la solucion mas adecuada a las necesidades de producto de los
clientes, implementando mejoras y realizando el control respectivo.
Facilita el flujo de ideas con las areas de Desarrollo de Contenido,

Marketing y Calidad.
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e Desarrollador de contenido:
Descripcion: Es el responsable de que la informacidn disponible en los sitios esté
impecable,
- Busca mejorar las estrategias del marketing on line.
- Conseguir mas seguidores y, sobre todo, cumplir con los objetivos del
proyecto.
- Lograr que los mensajes y la apariencia de los contenidos ayuden a informar
mejor a los usuarios utilizando fotografias que Ilamen la atencion.
- Es necesario contar con habilidades para poder crear un mensaje on line y
[lamar la atencion de los usuarios
- Unade sus prioridades es reafirmar que, para que el contenido digital tenga
éxito, debe analizar muy bien a los interesados, para que asi logre atraerlos

y se conviertan en seguidores.

Responsable de Marketing, Disefio y CRM:
Descripcion: Responsable de crear valor y comunicar eficientemente los objetivos
de la marca con el fin de establecer y conservar la imagen de la organizacion.
Principales funciones:

- Creacidn y planificacion del plan y presupuesto de marketing anual.

- Planificar, organizar y ejecutar las campafias de marketing y publicidad

- Realizar estudio de mercado y Benchmark

- Planificacion y desarrollo de estrategias basadas en el Marketing Mix

- Creacidn y coordinacion de las actividades de publicidad y relaciones

publicas

- Controlar la eficacia de la publicidad
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Negociar contratos de publicidad con clientes u organizaciones

e Responsable de Administracion, Finanzas y Calidad

Descripcion: Es responsable de planear y dar seguimiento a la gestion

administrativa, garantizar el éptimo funcionamiento de las finanzas de la empresa

y recabar, gestionar y suministrar la informacién oportuna para el adecuado

control de la calidad.

Principales funciones:

Definir, en conjunto con las demas areas de la empresa, las politicas y
estrategias a tomar para las actividades administrativas y financieras de la
empresa.

Planificar, gestionar, dirigir y controlar las actividades relativas tanto a las
finanzas, como a la administracion, RR.HH. y gestién de calidad.

Proveer informacién oportuna financiera para la correcta toma de
decisiones.

Planear, coordinar y controlar las actividades inherentes a la gestion
administrativa, asi como el pago a los proveedores del aplicativo y servicios
operativos.

Participar activamente en el desarrollo de las mejoras del aplicativo, como
soporte financiero, administrativo y de calidad.

Establecer, analizar y evaluar los indicadores de gestion de las areas a su
cargo, garantizando la respuesta rapida generando estrategias adecuadas

para llegar al cumplimiento de las mismas.
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e Asesor experto en desarrollo de apps
Descripcion: Estos profesionales estan involucrados en todo el proceso
relacionado a la creacion y disefio de nuevos sistemas, partiendo de la
planificacién inicial, estableciendo parametros, disefio, escritura, cddigo, encriptar
y probar.

Principales funciones:

Crear y desarrollar nuevos programas o sistemas, investigar las necesidades

de los usuarios, disefiar y elaborar nuevos programas.

- Evaluar sistemas nuevos y existentes, disefiar planes de prueba para los
programas nuevos desarrollados, realizar pruebas para la medicion de
calidad en los sistemas desarrollados.

- Elaborar informes sobre el progreso del proyecto

- Realizar pruebas de medicion de calidad y detectar errores en el desarrollo
del programa.

- Consultar con los clientes o Gerentes de Proyecto acerca del progreso del

desarrollo del programa o software para determinar posibles mejoras,

realizar sugerencias o requerimientos.

7.3 Politicas organizacionales

Las politicas de Gestion y Desarrollo Humano que se presentan a continuacion
comprenden todos los ambitos de su administracion y constituyen los lineamientos que
inspiran el actuar de cada una de las areas de la empresa, en el ambito de Gestion del

Talento Humano.
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Politicas deberes y derechos:

De acuerdo al régimen que nos encontramos establecer para el colaborador
contratos de trabajo indeterminado si las funciones en la empresa son de caracter
permanente y contratos temporales para los que ejercen funciones ocasionales. Al ser un
proyecto tecnoldgico que apunta a una StartUp se respetara la jornada laboral de 8 horas y
48 horas a la semana la cual podréa ser ejercida de manera flexible siempre y cuando se
cumplan los objetivos del negocio y se logren las metas y se den resultados. Asi como
también se fomentara de manera gradual el teletrabajo.

Los colaboradores tendran derecho a un descanso remunerado en la semana, asi
como las vacaciones los dias que el régimen lo exige. Se fomentara la seguridad y salud en
el trabajo a través de la implementacion de estrategias e identificacion de peligros en

riesgos para su tomar medidas de prevencion adecuadas para su cumplimiento y control.

Politicas de comunicacion:

Basados en establecer los referentes de como relacionarnos entre nosotros y los
diferentes tipos de publico que intervienen en nuestra organizacion se desarrollan acciones
de comunicacion con el fin de llegar a los objetivos fijados. Cada miembro de la
organizacion sera responsable de su cargo reportando al gerente general respetando la
autonomia de puestos. Se evaluara de manera mensual el cumplimiento y los resultados de
los miembros de la organizacion para mejorar su desempefio.

Al ser un proyecto que apunta a una StartUp aplicamos innovacion hasta en los
procesos, es decir nos alejamos de los formalismos tradicionales y apuntamos por una
comunicacion 360° efectiva y flexible adaptandonos a los cambios en donde se tome en
cuenta los valores de la empresa y no se pierda el respeto y se logren los objetivos. Es

importante también considerar la creacion de ambientes que favorezcan el aprendizaje
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individual, fomentando la gestion del autodesarrollo y las reuniones diarias semanales y
mensuales ya sea para motivar al personal, controlar los avances y/o plantear nuevas

estrategias.

Politicas y estrategias para la administracion del talento:

Las politicas de Gestion y Desarrollo Humano que se presentan a continuacion
comprenden todos los ambitos de su administracion y constituyen los lineamientos que
inspiran el actuar de cada una de las areas de la empresa, en el ambito de Gestion del

Talento Humano.

7.4 Gestion humana
7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion
En una primera etapa no se podra contratar nuevo personal; sin embargo,

terceriza el servicio de desarrollo de software.

Se

Respecto a la induccidn, se contratara a un asesor externo para que brinde

una capacitacion a todos los involucrados en el proyecto, a fin de que todos
tengamos la base necesaria para manejar los aspectos basicos del aplicativo y

asegurar el mantenimiento y posterior éxito del negocio.

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion de desempefio
A. Capacitacién del personal
Debera estar enfocada al uso, gestion y mantenimiento del aplicativo, asi
como el servicio al cliente. Se recomienda programar cursos de refuerzo a la
induccidn inicial, una vez al afio y reuniones de feedback y mejora continua dos

veces al afio como minimo.
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B. Motivar y retener el talento

7.4.3

Es fundamental retener los mejores talentos dentro de la empresa y esto sélo
se puede conseguir con una completa motivacion, que satisfaga tanto las
necesidades econdmicas, como de reconocimiento, bienestar y desarrollo personal
y profesional.

Crear nuevos talentos

A futuro, a medida en que la empresa vaya creciendo, se crearan lineas de
carrera, de forma tal que los colaboradores siempre cuenten con un incentivo de
mejora en su posicion y remuneracion.

Sistema de evaluacion de desempefio

Cada 06 meses se realizara una evaluacion de desempefio a todos los
colaboradores, desarrollando indicadores que permitan implementar acciones
preventivas y correctivas para la mejora continua en los procesos.

La evaluacion de desemperfio a cada trabajador se realizara en base a su
comportamiento en la organizacion. La evaluacion sera confidencial y el evaluador

puede ser un proveedor, compafiero de trabajo, cliente o el jefe inmediato.

Sistema de remuneracion

Para el sistema de remuneracion consideramos los siguientes beneficios laborales

para los colaboradores de la empresa:

o Dos (2) gratificaciones de un sueldo al afio.
o Treinta (30) dias de vacaciones remuneradas al afio.
o Cobertura de seguro de salud en ESSALUD

o Compensacion por tiempo de servicio (CTS)
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7.5 Estructura de gastos de RR.HH.

Cada uno de los socios del proyecto, tendra un puesto definido de acuerdo a su

habilidades y experiencia profesional; es por ello, que se esta considerando el mismo

sueldo aun cuando uno de nosotros es el responsable de todo el proyecto de cara a los

tramites administrativos y fiscales.

Por otro lado, se contara con un asesor externo, el cual estara inicialmente 3 meses

desarrollando las mejoras del aplicativo.

Tabla 34

Estructura de gastos de RR. HH

PLANILLA
Puesto Sueldo SIS SUB TOTAL |Vacaciones |Planilla total mes
Gerente de Proyecto 5/.2,500.00 |5/.15.00| &/.2,515.00 | 5/. 104.79 5/.2,619.79
Desarrollador de producto | §/.2,500.00 |S/.15.00| &/.2,515.00 | 5/. 104.79 5/.2,619.79
Desarrollador de contenido | S/. 2,500.00 |S/. 15.00( S/. 2,515.00 | S/. 104.79 s/.2,619.79
R ble de Marketi
esponsable ae VIarketing. | ¢, > 500.00 |s/. 15.00| S/.2,515.00 | S/. 104.79 | S/.2,619.79
Disefio y CRM
Responsable de
Administracion, Finanzasy | §/. 2,500.00 |5/.15.00| §/. 2,515.00 | /. 104.79 5/.2,619.79
Calidad
TOTAL PLANILLA s/. 12,500.00|S/. 75.00|S/. 12,575.00| S/. 523.96 | S/. 13,098.96
EXTERNO COSTO TIEMPO
Asesor experto en desarrollo de apps S/ 45,000.00 3 meses

Fuente: Elaboracion propia.
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8 PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

Nuestro andlisis econdmico se basa en las siguientes hipétesis, las cuales constituyen los

supuestos generales para nuestro proyecto:

a) Supuestos sobre el entorno econémico:

Presupuesto de ingresos
Presupuesto de costos
Presupuesto de gastos
Presupuesto de inversion

Presupuesto financiero

Consideramos que las siguientes variables del entorno econémico tendran el

siguiente comportamiento, lo cual se refleja en nuestras proyecciones:

Crecimiento econdémico debido a la reactivacion economica, lo cual se
refleja en nuestras tasas de crecimiento en las ventas.

Tasa de inflacion estable debido a las exitosas politicas monetarias del
BCRP, lo cual se refleja en la tasa de inflacion aplicada a la proyeccion de
costos.

Accesibilidad a financiamiento de terceros, lo cual se expresa en el
presupuesto financiero.

Desfinanciamiento monetario previsible en analisis de riesgos, dado que a
pesar gue el tipo de cambio tuvo un comportamiento inestable en los

ultimos meses (debido a la incertidumbre politica y econdémica),
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consideramos que tendera a estabilizarse dentro de la banda cambiaria
establecida por el BCRP.

Principales riesgos: cambiarios, de mercado y de operacion. En el caso del
riesgo cambiario, este se debe a la exposicion cambiaria por tener ingresos y
egresos en distintas divisas. En el caso de riesgo de mercado, este se basa en
la competitividad del mercado y su acelerado desarrollo en cuanto a
aplicaciones competidoras o sustitutas. Finalmente, el riesgo de operacion
se debe a que nuestro modelo de negocio depende de plataformas ajenas al

negocio, como Google.

b) Supuestos sobre la metodologia del analisis financiero:

Nuestra metodologia de analisis econdomico se basa en los teoremas de Modigliani Miller,

los cuales establecen que:

Una empresa con deuda vale lo mismo que una empresa sin deuda en un
mundo con impuestos.

Por lo tanto, en el caso de la empresa apalancada, el “excedente” ganado en
su valor econdmico se deriva del escudo fiscal generado como consecuencia
de pagar intereses, lo cual reduce el impuesto.

Por lo que, el valor econémico de una empresa apalancada se puede
determinar mediante tres maneras: el flujo econémico, el flujo del
accionista y el flujo del capital, cada uno con su respectiva tasa de
descuento, y siempre hallando el mismo van independientemente de la
forma de calculo.

Por otro lado, el costo de capital del accionista (patrimonio) exige mayor

rentabilidad en una empresa apalancada que en una empresa sin deuda. En

117



consecuencia, en el caso de una empresa apalancada, la tasa de descuento
del accionista debe ser mayor a la tasa de interés de la deuda, debido a la
compensacion del factor riesgo.

e De esta forma, determinamos las tres maneras para hallar nuestro VAN (en
una empresa apalancada), con sus respectivas tasas de descuento:

En el caso del flujo econdmico (basado en el NOPAT), usaremos el WACC
financiero, lo cual constituye el costo promedio de capital incorporando el
ajuste de escudo fiscal.

- En el caso del flujo del accionista usaremos el Costo de Oportunidad del
accionista, ajustando su valor en cada periodo de tiempo segun la estructura
financiera del capital.

Finalmente, en el caso del flujo de capital, usaremos el WACC economico.

e Obtendremos el mismo resultado en cualquiera de los tres casos.

8.2 Inversion en activos. Depreciacion y amortizacion

Vamos a presentar el presupuesto de inversion bajo la siguiente estructura:
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a) INVERSION TANGIBLE:
Tabla 35

Calculo de Inversion total (tangible e intangible)

OPERACIONES
ITEM CANTIDAD VALOR VALOR % DEPRECIACION DEPRECIACION
UNITARIO TOTAL ANUAL ANUAL
Inmuebles o o 0
Maquinaria o o o 0%
Computadoras 2 2500 5000 25% 1250
Equipo Impresoras 1 500 500 25% 125
ACTIVO
TANGIBLE
Celular 2 1500 3000 25% 750
Escritorio o 1000 o 0% o
Mobiliario silla o 500 o 0% o
Armario o 1000 o 0% o
Vehicules 0 0 o] 0% o
TOTAL 8500 2125
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ADMINISTRACION

VALOR VALOR % DEPRECIACION DEPRECIACION
ITEM CANTIDAD
UNITARIO TOTAL ANUAL ANUAL
Inmuebles 0 0 0
Magquinaria 0 0 0 0%
Computadoras 2 2500 5000 25% 1250
Equipo Impresoras 0 500 0 25% 0
ACTIVO
TANGIBLE
Celular 2 1500 3000 25% 750
Escritorio 0 1000 0 0% 0
Mobiliario Silla 0 500 0 0% 0
Armario 0 1000 0 0% 0
Vehiculos 0 0 0 0% 0
TOTAL 8000 2000
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COMERCIAL

VALOR VALOR % DEPRECIACION DEPRECIACION
ITEM CANTIDAD UNITARIO TOTAL ANUAL ANUAL
Inmuebles 0 0 0
Maquinaria 0 0 0 0%
Computadoras 1 2500 2500 25% 625
Equipo Impresoras 0 500 0 25% 0
ACTIVO
TANGIBLE
Celular 1 1500 1500 25% 375
Escritorio 0 1000 0 0% 0
Mobiliario Silla 0 500 0 0% 0
Armario 0 1000 0 0% 0
Vehiculos 0 0 0 0% 0
TOTAL 4000 1000
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TEM VALOR % AMORTIZACION | AMORTIZACION
ANUAL ANUAL
Desarrollo de app 30000 20% 6000
Desarrollo de contenidos 25000 20% 5000
INVERSION Licencias 2000 20% 400
INTANGIBLE
Servicios (tercerizacién) 2500 20% 500
Estudios 3000 20% 600
pre inversion
Otros 1000 20% 200
TOTAL 63500 12700
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 36
Resumen Inversion total
TOTAL DE INVERSION TANGIBLE S/ 20,500.00
TOTAL DE INVERSION INTANGIBLE S/ 63,500.00

CAPITAL DE TRABAJO

S/ 58,747.40

INVERSION TOTAL

S/ 142,747.40

TOTAL DE DEPRECIACION ANUAL

S/ 17,825.00

Fuente: Elaboracion propia.
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8.3  Proyeccion en ventas
Proyeccidn en ventas para los 12 primeros meses
Tabla 37

Proyeccion en ventas para los 12 primeros meses

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
VISUALIZACIONES 163769 345552 479744 546135 597622 632312 656883 684026 729704 787760 854691 929658
N° RPM 164 346 480 546 598 632 657 684 730 788 855 930

INGRESO POR RPM

(Soles) s/ 76.00 | S/ 76.00 | S/ 76.00 | 5/ 76.00 | S/ 76.00 | 5/ 76.00 | S/ 76.00 | S/ 76.00 | 5/ 76.00 | &/ 76.00 | 5/ 76.00 |5/ 76.00
VENTAS s/ 12,44641 s/ 26261.93 |S/ 3646052 |S/ 41,506.27 |5/ 4541926 |5/ 4805575 |S/ 4992309 |S/ 51,98598 |S/ 5545752 |S/ 59,869.79 |S/ 64,956.54 |5/ 70,654.02
GV s/ 1,89861 S/ 4,006.06 |S/ 556177|S/ 633146 S/ 6392836 |5/ 733054 |S/ 7,61538|S/ 793006 |5/ 845962 (S 9,13268 |5/ 990862 |S/ 10,777.73
INGRESO NETO s/ 10,547.81 |s/ 22,255.87 |5/ 30,898.74 | s/ 35,174.80 |5/ 3849090 |S/ 40,725.21 |S/ 42,307.70 | S/ 44,05591 |S/ 4699790 |s/ 50,737.11 | S/ 5504792 |s/ 59,876.29

Fuente: Elaboracion propia.
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Proyeccidn en ventas para los 5 primeros afos

Tabla 38

Proyeccion de ventas a 5 afios

s/ 477,116.16

s/

572,539.39

s/

687,047.27

s/

824,456.72

s/

989,348.06

Fuente: Elaboracion propia.

Tasa de crecimiento anual: 20%
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8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

Tabla 39

Consolidado de costos

ITEMS MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
PLANILLA s/ 7,859.38 | 5/ 7,859.38 | 5/ 7,859.38 | S/ 7,859.38 | S/ 7,859.38 | 5/ 7,850.38 | 5/ 7,859.38 | 5/ 7,850.38 | S/ 7,859.38 | S/ 7,850.38 | 5/ 7,859.38 | S/ 7,859.38
SERVICIOS s/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00 | 5/ 1,050.00

MATERIALES DE OFICINA | 5/ 150.00 | 5/ 150,00 | 5/ 15000 | 5/ 150.00 | §/ 150,00 | 5/ 150.00 | 5/ 150,00 | S/ 15000 | 5/ 150,00 | 5/ 150.00 | S/ 150,00 | 5/ 150,00
ALQUILERES s/ 600.00 | S/ 600.00 | 5/ 600.00 | S/ 600.00 | 5/ 600.00 | S/ 600.00 | S/ 600.00 | 5/ 600.00 | S/ 600.00 | 5/ 600.00 | S/ 600.00 | S/ £00.00
EXPERTO EN APPS s/ 15,000.00 | 5/ 15,000.00 | 5/ 15,000.00 | 5/ - | s/ - s - s/ - s/ - s - s/ - st - s -
TOTAL st 24,659.38 | 5/ 24,659.38 | S/ 24,659.38 | S/ 9,659.38 | S/ 9,659.38 | S/ 9,659.38 | 5/ 9,659.38 | S/ 9,659.38 | S/ 9,659.38 | S/ 9,659.38 | S/ 9,659.38 | S/ 9,659.38

Fuente: Elaboracion propia.
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Detalle de principales costos:

a)
Tabla 40

Planilla

Detalle de Planilla

PLANILLA

Item Sueldo SIS SUB TOTAL Vacaciones Planilla total mes
Gerente de Proyecto S/.2,500.00 S/. 15.00 S/.2,515.00 S/.104.79 S/.2,619.79
Desarrollador de producto S/.2,500.00 S/. 15.00 S/.2,515.00 S/.104.79 S/.2,619.79
Desarrollador de contenido S/.2,500.00 S/. 15.00 S/.2,515.00 S/.104.79 S/.2,619.79
TOTAL PLANILLA S/. 7,500.00 S/.45.00 S/.7,545.00 S/.31438 S/.7,859.38

Fuente: Elaboracion propia.
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b) Servicios
Tabla 41

Detalle de servicios

ITEMS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Luz S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00
Agua 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00 5/.150.00
Teléfono S/.200.00 S$/.200.00 S/.200.00 S$/.200.00 S$/.200.00 S$/.200.00 S$/.200.00 S/.200.00 S$/.200.00 S$/.200.00 S$/.200.00 S/.200.00
Internet S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 5/.200.00 5/.200.00 S/.200.00 s/.200.00 S/.200.00 5/.200.00 S/.200.00 S5/.200.00 S/.200.00
Movilidad S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00 S/.200.00

TOTAL $/.1,050.00 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00 | §/.1,05000 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00 | §/.1,050.00 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00 | S/.1,050.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Gastos de operacion:
a) Gastos de Administracién: Estos gastos ascienden a S/ 3,381.88, de acuerdo al
siguiente detalle:
I.  Personal
Tabla 42

Gastos de administracion

PUESTO SUELDO 515 VACACIONES TOTAL MES

Responsable de

Administracidn, 2500 15 s/ 104.17 | 5/ 2,619.17
Finanzas y Calidad

TOTAL s/  2,619.17
Fuente: Elaboracion propia.
Il.  Materiales
Tabla 43
Gastos de materiales
COSTO

ITEM CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL | COSTO SIN IGW

Papel 2 S,-" 25.00 S,-" 50.00 S,-" A2.37

Tinta impresora 2 s/ 35.00 | 5/ 70.00 | 5/ 59.32

Utiles oficina 2 S,-" 15.00 S,-" 30.00 S,-" 25.42

TOTAL S,-" 127.12

Fuente: Elaboracion propia.
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I1l.  Servicios y alquileres
Tabla 44

Servicios y alquileres

ITEM CANTIDAD U:'i?l'ir::l‘.} COSTO TOTAL | COSTO SIN 1GVW
Alquiler oficina 1 s/ 500.00 S5/ 500.00 | 5/ 423.73
Internet 1 s/ 150.00 | 5/ 150.00 | 5/ 127.12
Luz 1 s/ 50.00 | 5/ 50.00 | 5/ 42,37

Agua 1 s/ 50.00 | 5/ 50.00 | S5/ 42.37
TOTAL s/ 635.59

Fuente: Produccion propia.

b) Gastos de Ventas: Estos gastos ascienden a S/ 12,775.35, como se visualiza en
el siguiente detalle:

I.  Personal
Tabla 45

Gastos de personal

PUESTO SUELDO 515 VACACIONES TOTAL MES

Responsable de Marketing,

. 2500 150 5 104.17 | 5 2,754.17
Diseno y CRM / /

TOTAL s/ 2,754.17

Fuente: Elaboracion propia.
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Il.  Materiales
Tabla 46

Gastos de materiales personal

ITEM CANTIDAD uﬁ?ri;ﬂ COSTO TOTAL | COSTO SIN IGV
Papel 5 s/ 25.00 | S/ 125.00 | s/ 105.93
Tinta impresora 5 s/ 35.00 | 5/ 175.00 | 5/ 148.31
Utiles oficina 5 s/ 15.00 | s/ 75.00 | S/ 63.56
TOTAL s/ 317.80
Fuente: Elaboracion propia.
[1l.  Servicios y alquileres
Tabla 47
Gastos de servicios y alquileres personal
ITEM CANTIDAD uﬁ?rigﬂ COSTO TOTAL | COSTO SIN IGV
Alquiler oficina 1 s/ 500.00 | S/ 500.00 | S/ 423.73
Internet 1 s/ 150.00 | S/ 150.00 | S/ 127.12
Luz 1 s/ 50.00 | s/ 50.00 | s/ 42.37
Agua 1 s/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 42,37
TOTAL 5/ 635.59

Fuente: Elaboracion propia.

IV.  Publicidad y acciones de marketing
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Tabla 48

Gastos de Publicidad y Marketing

ITEM CANTIDAD U:':I?I'ir;(} COSTO TOTAL | COSTO SIN 1GVW
Markef‘::egbiif::al &N 4 s/ 700.00 | 5/ 2,800.00 | 5/ 2,372.88
M;;k;;: Qigiﬁ:z:n 4 s/ 600.00 | S/ 2,400.00 | S/  2,033.90

Incentivos influenceres 1 s/ 500.00 | 5/ 500.00 | 5/ 423.73
Paneles publicitarios 5 s/ 1,000.00 | 5f 5,000.00 | 5f 4,237.29
TOTAL s/  9,067.80

Fuente: Elaboracion propia.

8.5 Calculo del capital de trabajo

De acuerdo a nuestro andlisis de punto de equilibrio, indica que en el 2° mes

podriamos estar llegando al mismo. En ese sentido, vamos a presupuestar capital de trabajo

para el 1° mes:

Tabla 49

Célculo del capital de trabajo

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
INGRES0S s/ 10,547.81 |5/ 22,255.87 |5/ 30,898.74 |5/ 35,174.80 | 5/ 38,490.90
COSTOS 24659.375 24659.375 24659.375 9659.375 9659.375
GASTOS 16157.23164|  16157.23164|  16157.23164| 16157.23164|  16157.23164
FLUIO 5/ 30,268.80 |-5/ 18,560.74 |-5/  9,917.86 | S/  9,358.20 | 5/ 12,674.29
CAPITAL DE TRABAJO -5/ 58,747.40 _

Fuente: Elaboracion propia.
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8.6  Estructura y opciones de financiamiento
La opcidn de financiamiento que estamos considerando, es un préstamo de terceros

0 privado; bajo la siguiente estructura de financiamiento:

Tabla 50

Opciones de Financiamiento

CAPITAL s/ 142,747.40
CAPITALA FINANCIAR | S/ 40,000.00
TASA 10%
N° PERIODOS 5
CUOTA -5$/10,551.90

Fuente: Elaboracion propia.

Con lo cual se generaria el siguiente cronograma de pagos:
Tabla 51

Cronograma de pagos

N° CUOTA CAPITAL DEUDA CUOTA INTERES AMORTIZACION
1 s/ 40,000.00 5/10,551.90 s/ 4,000.00 | S/ 6,551.90
2 s/ 33,448.10 $/10,551.90 s/ 3,344.81 | 5/ 7,207.09
3 s/ 26,241.01 $/10,551.90 s/ 2,624.10 | S/ 7,927.80
4 s/ 18,313.21 $/10,551.90 s/ 1,831.32 | 5/ 8,720.58
5 s/ 9,592.64 5/10,551.90 s/ 959.26 | S/ 9,592.64

Fuente: Elaboracion propia.
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8.7 Estados financieros

8.7.1 Estado de situacién financiera de apertura:

Tabla 52

Estado de situacion financiera de apertura

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA DE APERTURA
Caja s/ 58,747.40 |Pasivo corriente s/ 6,551.90
ACTIVO CORRIENTE s/ 58,747.40 |Pasivo no corriente s/ 33,448.10
PASIVO TOTAL s/ 40,000.00
Activo tangible S/ 20,500.00
Activo intangible s/ 63,500.00 |PATRIMONIO s/ 102,747.40
TOTAL ACTIVOS s/ 142,747.40 P A:I:iﬂ“gl:\ll o s/ 142,747.40

Fuente: Elaboracion propia.
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8.7.2 Estado de resultados proyectados a cinco afos:

Tabla 53

Estado de resultados a cinco afios

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

VENTAS

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE ADMINISTRACION

GASTOS DE VENTAS

DEPRECIACION

UTILIDAD OPERATIVA

INTERESES

UAl

IMPUESTOS

UTILIDAD NETA

TaX (IR)

Fuente: Elaboracion propia.

ANOD 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
s/ 477,116.16 S/ 572,539.39 S/ 687,047.27 S/ 824,456.72 S/ 989,348.06
s/ 160,912.50 5/ 164,130.75 5/ 167,413.37 5/ 170,761.63 5/ 174,176.86
s/ 316,203.66 S5/ 408,408.64 5/ 519,633.90 5/ 653,695.09 S5/ 815,171.20
s/ 40,582.54 S/ 41,394.19 S/ 42,222.08 S/ 43,066.52 S/ 43,927.85
s/ 153,304.24 5/ 155,370.32 5/ 159,497.73 5/ 162,687.68 5/ 165,941.44
s/ 17,82500 S/ 17,82500 S/ 17,825.00 5/ 17,82500 5/ 17,825.00
s/ 104,491.88 S/ 192,819.12 S/ 300,089.09 S/ 430,115.88 S/ 587,476.91
s/ 400000 S/ 334481 5/ 2,62410 5/ 1,831.32 5/ 959 26
s/ 100,491.88 5/ 189,47431 5/ 297,46499 5/ 42828456 5/ 586,517.65
r
s/ 29,645.10 5/ 55,894.92 5/ 87,752.17 5/ 125,343.95 5/ 173,022.71
s/ 7084677 5/ 133,579.39 5/ 200,712.82 5/ 301,94062 5/ 41349494

29.5%
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8.8 Flujo de caja
Tabla 54

Flujo de Caja

FLUJO ECONOMICO [NOPAT)

Intereses

Amaortizaciones

Escudo fiscal

FLUIO FINANCIERD

FLUMD CAPITAL

Affio 0

-5/ 142,747.40

-5/ 102,747.40

-5/ 142,747.40

s/ 73,666.77

5/ 4,000.00

5/ 6,551.90

5/ 1,180.00

s/ 64,204.87

s/ 74,846.77

s/ 135,937.48

5/ 3,34481

5/ 7,207 .09

5/ 986.72

s/ 126,372.30

s/ 136,024.20

Affio 3

s/ 211,562.81

5/ 262410

s/ 7,927.80

5/ 77411

s/ 201,785.02

s/ 212,336.92

s/ 303,231.70

5/ 1,831.32

s/ 8,720.58

5/ 54024

s/ 293,220.04

s/ 303,771.84

S/ 414,171.22

5/ 959.26

5/ 9,592 64

5/ 282.98

s/ 403,902.31

s/ 414,454.21

FLUIO FINANCIERO

FLUJIO ECONOMICO

FLUJO CAPITAL

S/ 681,526.41
5/ 578,779.01
5/ 721,526 41
S/ 578,779.01
5/ 721,526.41

5/ 578,779.01

5/ 710,224.60
5/ 774,519.48
5/ 7T43,672.70
5/ 817,339.48
5/ 74367270

5/ 818,519.48

5/ 6B0,557.95
5/ 806,930.26
5/ 706,798.97
5/ B842,736.45
s/ 706,798.97

5/ B843,723.17

5/ 571,295.75
s/ 773,080.77
5/ 589,608.97
5/ 801,171.78
5/ 589,608.97

5/ 801,945.89

5/ 355,652.52
5/ 648,872.56
5/ 365,245.15
5/ 668,476.85
5/ 365,245.15

5/ 869,017.09

Fuente: Elaboracion propia.
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8.9 Tasa de descuento de accionistas y costo ponderado del capital
Tabla 55

Tasa descuento de accionistas

COSTO DE CAPITAL
COSTO DE OPORTUNIDAD 5.0% Tasa pasiva referencial
del sistema financiero
RIESGO DE MERCADO 4.0% Volatilidad promedio del mercado peruano
AJUSTE POR RIESGO PA(S 1.5% Ajuste por riesgo cambiario

Exigencia del accionista por riesgo de

AJUSTE POR RESGO DE FINANCIAMIENTO 3.0% ) I
financiamiento con terceros

COK 13.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 56

Célculo del costo del capital del accionista y del WACC (econémico y financiero)

actualizado en cada periodo segun estructura financiera del capital

Ao 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Aiio 4
Cok= Ku + D/E*(Cok-1)*{1-tax) 13.645% 13.616% 13.595% 13.579% 13.567%
Wacc financiero 13.279% 13.321% 13.352% 13.376% 13.395%
Wacc econdmico 13 .443% 13 45435 13 .462% 13 468% 13.473%

Fuente: Elaboracion propia.
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8.10 Indicadores de rentabilidad
e VAN :S/578,779.01
e TIRFINANCIERO : 113%

e TIR ECONOMICO: 92%

8.11 Analisis de riesgo
8.11.1 Anélisis de sensibilidad

El anélisis de sensibilidad nos permitira identificar el grado de variabilidad de los
resultados proyectados ante posibles variaciones de ciertas variables ajenas al control del
proyecto. En ese sentido, las variables que vamos a sensibilizar en nuestro analisis

econdémico son los siguientes:

a) Tipo de cambio
b) Inflacién

c) Tasa de crecimiento.

Nuestras proyecciones en ese sentido se basan en los siguientes datos:
Tabla 57

Valor Tipo de cambio, inflacion y tasa de crecimiento

VARIABLE VALOR FUENTE
TIPO DE CAMBIO 3.8 Tipo de cambio BCRP
INFLACION 2% Proyecciones macroecondmicas BCRP
TASA DE CRECIMIENTO 20% Estudio de mercado y opinién de
expertos.

Fuente: Elaboracion propia.
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En ese sentido, bajo los datos sefialados, los indicadores de rentabilidad obtenidos
son los siguientes:
e VAN :S/578,779.01
e TIRFINANCIERO : 113%
e TIR ECONOMICO: 92%
Vamos a proceder a modelar la variacién de los indicadores de rentabilidad
aplicando una variacion en las variables sefialadas para determinar su impacto sobre las

mismas, determinando:

> ;Qué variables son mas sensibles frente a los indicadores de rentabilidad?

> ;Cuéles son los riesgos identificados en ese sentido para los indicadores de

rentabilidad del proyecto?
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a) Variacion del tipo de cambio: Si el tipo de cambio desciende a niveles historicos (3.3) los resultados serian los siguientes:
Tabla 58
Variacion del tipo de cambio

TIPO DE CAMBIO 33
TASADE CRECIMIENTO 20%
INFLACION M
MES ENERD FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SETIEMBRE OCTUBARE NOVIEMBRE DICIEMBRE
VISUALIZACIONES 163769 345552 479744 46135 E97622 631312 BLEEEL BE4026 TI9704 TETTED BE4601 SI065E
N* RFM 164 346 480 546 S9B 632 657 GE4 730 TEE B35 930

INGRESO PORRPM | o, cem|s  es00|5  6s00|s/  e600|s/  e6o00|s/  eso00|s  eso00|y  esoo|s/  esoo s/  esoo|st 6600 |y 6600

(Soles)
VENTAS S/ 1080873 | S 2280641 | % 3L663.08 |5/ 3604452 |5/ 3944304 5/ 4173262 | 4335426 | ¥ 4514572 |5/ 4B1604E |5/ 5L992.18 | S/ 5640963 | § 6135744
GV s/ 164879 |5 347ES4 |5  4,829.96 | S/ 549838 |5/ 601673 |5/ 636599 |§ 661336 | & 688663 |5/ 734651 |5/ 793101 |5/ B604.86 |5 935961
INGRESO NETO S/ 915994 (s 19327.47 |5/ 26,833.12 |5/ 3054654 | S/ 33,426.30 S/ 3536663 (5/ 3674090 |5/ 38,259.08 |5/ 4081396 |5/ 44,061.17 |5/ 4780477 |5/ 51.997.83

Fuente: Elaboracion propia.
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Proyeccidn de ingresos a 5 afios:
Tabla 59
Proyeccion de ingresos a 5 afios con variacion del tipo de cambio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

S/ 414,337.71 | S/ 497,205.26 | S/ 596,646.31 | S/ 715,975.57 | S/ 859,170.69

Fuente: Elaboracion propia.
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Por lo tanto, manteniendo lo demas constante, el flujo de caja proyectado seria el siguiente:

Tabla 60

Flujo de caja proyectado

FLUMO FINANCIERO
FLUJO CAPITAL

-5/ 102,747.40
-5/ 142,747.40

s/ 20,036.07
s/ 30,587.97

s/ 72,011.07
5/ 82,562.97

s/ 135,494.73
s/ 146,046.63

5/ 212,818.08
s/ 223,369.98

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo 5/ 494 982 91 5/ 530,804.63 5/ 518,554 94 5/ 443 377 28 5/ 279,674.15 5/ 0.00
Patrimonic 5/ 454 982 91 5/ 497,356.53 5/ 493,313 93 5/ 42506407 5/ 270,081.52
Deuda 5/ 40,000.00 5/ 33,448.10 5/ 26,241.01 5/ 18,313.21 5/ 9,592 564 5/ 0.00
Cok= Ku + DJE¥(Cok-1)*(1-tax) 13717% 13.666% 13.631% 13 606% 13.588%
Wacc financiero 13178% 13.249% 13.299% 13.336% 13.363%
Wacc econamico 13.417% 13.435% 13 448% 13.457% 13.465%
COK 13.5%
INTERES 10.0%

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ario 4 Afio 5
FLUIO ECONOMICO [NOPAT) -5/ 142,747.40 sf 29,407.97 s/ 81,576.25 sf 145,272.52 s/ 222,829.74 s/ 317,048.14
Intereses 5/ 4,000.00 5/ 334481 5/ 2,624.10 5/ 1,831.32 5/ 959.26
Amaoartizaciones 5/ 6,551.90 s/ 7,207.09 s/ 7,927.80 5/ 8,720.58 5/ 9,592 64
Escudo fiscal 5/ 1,180.00 5/ 986.72 5/ 77411 5/ 54024 5/ 28298

s/ 306,779.22
5/ 317,331.12

FLUMO FINANCIERO

FLUJO ECONOMICO

FLUMO CAFITAL

5/ 454,982.91
5/ 352,235.51
5/ 494,982.91
5/ 352,235.51
5/ 494,982.91
5/ 352,235.51

S/ 497,356.53
5/517,392.61
5/ 530,804.63
5/560,212.61
5/ 530,804.63
5/561,392.61

5/ 493,313.93
8/ 565,325.00
5/ 519,554.94
5/ 601,131.19
5/ 519,554.94
s/ 602,117.91

S/ 425,064.07
5/ 560,558.80
5/ 443,377.28
5/ 588,649.81
5/ 443,377.28
5/589,423.92

s/ 270,081.52
5/ 482,899.60
5/ 279,674.15
5/ 502,503.89
5/ 279,674.15
5/ 503,044.13

VAN
TIR FINANCIERO
TIR ECONOMICO

s/ 352,235.51
74%
63%

Fuente: Elaboracion propia.

61%
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Por lo cual determinamos lo siguiente:
Tabla 61

Variacion de VAN y TIR sensibilizado el tipo de cambio

Valor inicial del TIPO DE CAMBIO 3.8

Valor sensibilizado del TIPO DE CAMBIO 33

% variacion 13%

Valor inicial de VAN y TIR VAN: 578779 TIR: 92%
Valores finales de VAN y TIR VAN: 352236 TIR: 61%
Variaciones de VAN y TIR VAN: 39% TIR: 31%

Fuente: Elaboracion propia.

Ante una variacién del 13% del Tipo de Cambio, al VAN varia en 39% y el TIR en
31%
b) Variacion de la tasa de crecimiento

Sensibilizamos la variacion de los indicadores de rentabilidad en caso la tasa de
crecimiento varie en un porcentaje similar al tipo de cambio: 13%. De esta manera podremos
comparar el impacto de ambas variables sobre los indicadores de rentabilidad ante una
variacion porcentual similar.

Si la tasa de crecimiento varia en 13%, entonces el crecimiento esperado seria de
17.4%. Con dicha tasa, la proyeccion de ingresos seria la siguiente:
Tabla 62

Proyeccién de ingresos con variacion de Tasa de Crecimiento

142



s/ 477,116.16 | S/ 560,134.37 | S/ 657,597.75 | S/ 772,019.76 | S/ 906,351.19

Fuente: Elaboracion propia.
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Por lo tanto, manteniendo lo demas constante, el flujo de caja proyectado seria el siguiente:

Tabla 63

Flujo de Caja con variacion de Tasa de crecimiento

FLUIO FINAMCIERD

FLUIO ECONOMICO

FLUID CAPITAL

5/ 504,449 14
5/ §47,196.55
s/ 504,449 14
5/ 647,196.55
5/ 504,449 14

5/ 90,155.08
5/ 658,308.31
5/ 732,875.08
5/ 658,308.31
5/ 734,155.08

5/ 711,176.66
5/ 618,790.91
5/ 746,982 86
s/ 618,790.91
5/ 747,969.58

5/ 674,326.64
5/ 511,616.74
s/ 702,417 64
5/ 511,616.74
s/ 703,191.75

5/ 560,351.38
5/ 313,692.03
5/ 578,855.67
5/ 313,692.03

5/ 580,495.91

Fuente: Elaboracion propia.

Aiio 0 Adio 1 Afio 2 Afio 3 Adio 4 Aiio 5
Activo 5/ 647,196.55 5/ £59,308.31 5/ 619,790.91 5/ 511,616.74 5/ 313,692.03 5/ 0.00
Patrimonio 5/ 607,196.55 5/ £25,860.20 5/ 593,549 80 5/ 493,303.52 5/ 304,099.40
Deuda 5,/ 40,000.00 5/ 33,448.10 5/ 26,241.01 5/ 18,313.21 5/ 9,502.64 5/ 0.00
Cok= Ku + DJE*{Cok-1)*(1-tax) 13.663% 13.632% 13.609% 13.592% 13.578%
Wacc financiero 13.254% 13.298% 13.331% 13.357% 13.378%
Wace econdmico 13.436% 13.448% 13.456% 13.463% 13.468%
COK 13.5%
INTERES 10.0%

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
FLUJO ECONOMICO (NOPAT) -5/ 142,747.40 s/ 73,666.77 s/ 127,191.94 5/ 190,800.90 s/ 266,263.64 s/ 355,658.43
Intereses 5/ 4,000.00 5/ 3,344 81 5/ 2,624.10 5/ 1,831.32 5/ 95926
Amortizaciones 5/ 6,551.90 5/ 7,207.09 5/ 7,927.80 5/ B,720.58 5/ 9,592 64
Escudao fiscal 5/ 1,180.00 5/ 986.72 5/ 774.11 5/ 540.24 5/ 28298
FLUJO FINANCIERD -5/ 102,747.40 s/ 64,204.87 s/ 117,626.76 5/ 181,023.11 5/ 256,251.98 s/ 345,389.51
FLUJO CAPITAL -5/ 142,747.40 5/ 74,846.77 s/ 128,178.66 5/ 191,575.01 5/ 266,803.88 s/ 355,941.41

5/ 607,196.55 5/ £25,860.20 5/ 593,549 80 5/ 493,303.52 5/ 304,099.40

144




e VAN :S/504,449.14
e TIR FINANCIERO : 106%

e TIR ECONOMICO: 87%

Por lo cual determinamos lo siguiente:

Tabla 64

Variacion del VAN y TIR sensibilizado la Tasa de crecimiento

Valor inicial de TASA DE CRECIMIENTO 20%

Valor sensibilizado de TASA DE CRECIMIENTO 17.4%

% variacién 13%

Valor inicial de VAN y TIR VAN: 578779 TIR: 92%
Valores finales de VAN y TIR VAN: 504449 TIR: 87%
Variaciones de VAN y TIR VAN: 13% TIR: 5%

Fuente: Elaboracion propia.

Ante una variacion del 13% de la tasa de crecimiento, al VAN variaen 13% y el TIR en 5%

c) Variacion de la inflacién

En este caso, también sensibilizamos la variacion de los indicadores de rentabilidad
en caso la tasa de inflacién varie en un porcentaje similar al tipo de cambio: 13%. De esta
manera podremos comparar el impacto de todas las variables sobre los indicadores de

rentabilidad ante una variacion porcentual similar.

145



Si la tasa de inflacion varia en 13%, entonces la inflacion esperada seria de 2.23%. Con dicha tasa, la proyeccion de costos seria la siguiente:

Tabla 65

Proyeccion de costos con variacion de inflacion

VENTAS

COSTO DE VENTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE VENTAS

DEPRECIACION

INTERESES

s/

s/

s/

s/

s/

s/

AND 1

477,116.16

160,912 .50

40,582 .54

153,304 .24

17,825.00

4,000.00

s/

s/

s/

s/

s/

s/

ARNO 2

572,539.38

164,500.85

41,487.53

156,722.92

17,825.00

3,344.81

s/

s/

s/

s/

s/

s/

ANO 3

687,047.27

168,169.22

42,412.71

160,217.84

17,825.00

2,624.10

s/

s/

s/

s/

s/

s/

824 456.72

171,919.39

43,358.51

163,790.70

17,825.00

1,831.32

s/

s/

s/

s/

s/

s/

989,348.06

175,753.19

44,32540

167,443.23

17,825.00

959.26

Fuente: Elaboracion propia.
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Por lo tanto, manteniendo lo demés constante, el flujo de caja proyectado seria el siguiente:

Tabla 66

Flujo de caja con variacién de inflacion

Afio 0 Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo 5/ 717,890.85 5/ 738,546.34 5/ 702,680.86 5/ 586,121.21 5/ 363,086.25 5/ 0.00
Patrimonio 5/ 677,890.85 5/ 706,098.24 5/ 676,440 84 5/ 567,208.00 5/ 353,493.62
Deuda 5/ 40,000.00 5/ 33,448.10 5/ 26,241.01 5/ 18,313.21 5/ 9,502.64 5/ 0.00
Cok= Ku + D/E*(Cok-1)*[1-tax) 13.646% 13.617% 13.596% 13.580% 13.567%
Wace financiero 13.278% 13.320% 13.351% 13.376% 13.395%
Wacs econdamico 13.442% 13.453% 13.461% 13.468% 13.473%
COK 13.5%
INTERES 10.0%
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afic 4 Afio 5
FLUJO ECONOMICO (NOPAT) -5/ 142,747.40 s/ 73,666.77 s/ 135,362.17 s/ 210,387.86 5/ 301.432.00 s/ 411,720.87
Intereses 5,/ 4,000.00 g/ 3,344 81 g/ 2,624.10 g/ 1,831.32 5/ 95026
Amortizaciones 5/ £,551.20 5/ 7,207.09 5/ 7,927.80 5/ 872058 5/ 9,592.64
Escuda fiscal 5/ 1,180.00 5/ 986.72 5/ 774.11 5/ 540.24 5/ 28298
FLUJO FINANCIERO -5/ 102,747.40 s/ 64,294.87 s/ 125,796.99 5/ 200,610.07 5/ 291,420.34 5/ 401,451.95
FLUJO CAPITAL -5/ 142,747.40 s/ 74,846.77 5/ 136,348.89 5/ 211,161.97 5/ 301,972.24 5/ 412,003.85
ELUIO FINANCIERO 5/ 677,890.85 5/ 706,098.24 5/ 676,440 84 5/ 567,208.00 5/ 353,493 62
g/ 575,143.45 5/ 770,393.12 5/ 202,246.84 5/ 768,418.07 5/ 64491395

FLUJO ECONOMICO

FLUIO CAPITAL

5/ 717,890.85
5/ 575,143.45
5/ 717,890.85
5/ 575,143.45

5/ 738,546.34
5/ 813,213.12
5/ 739,546.34
5/ §14,393.12

5/ 702,680.86
5/ B38,053.03
5/ 702,680.86
5/ 839,039.75

5/ 586,121.21
5/ 796,509.07
5/ 586,121.21
5/ 797,283.18

5/ 363,086.25
5/ 664,518.25
5/ 363,086.25
5/ 665,058.49

Fuente: Elaboracion propia.
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e VAN :S/575,143.45
e TIRFINANCIERO : 112%

e TIR ECONOMICO: 92%

Por lo cual determinamos lo siguiente:

Tabla 67

Variacion de VAN y TIR sensibilizado la Tasa de inflacion

Valor inicial de TASA DE INFLACION 2%

Valor sensibilizado de TASA DE INFLACION 2.23%

% variacién 13%

Valor inicial de VAN y TIR VAN: 578779 TIR: 92%
Valores finales de VAN y TIR VAN: 575143 TIR: 92%
Variaciones de VAN y TIR VAN: 1% TIR: 0%

Fuente: Elaboracion propia.

Ante una variacion del 13% de la tasa de inflacion, al VAN variaen 1%y el TIR en 0%

CONCLUSIONES:

Es evidente que la variable que posee un efecto marginal mas grande sobre los

indicadores de rentabilidad es el tipo de cambio, dado que una variacion del 13% de dichas

variables impacta al VAN varia en 39% y el TIR en 31%. Por otro lado, las otras dos
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variables (tasa de crecimiento e inflacion) marginalmente impactan mucho menos ante una

variacion porcentual similar: 13%.

Se concluye que el principal riesgo de este proyecto es de caracter cambiario.

8.11.2 Andlisis por escenarios
Teniendo en cuenta informacion de fuentes secundarias, datos econdmicos

historicos y opinion de expertos, hemos elaborado dos escenarios posibles: optimista y

pesimista, bajo los siguientes pardmetros:

Tabla 68

Parametros de escenarios optimista y pesimista

ESCENARIOS PARAMETROS
OPTIMISTA TIPO DE CAMBIO: 4.00

INFLACION: 1.2%

TASA DE CRECIMIENTO: 30%
PESIMISTA TIPO DE CAMBIO: 3.3

INFLACION: 2.5%

TASA DE CRECIMIENTO: 15%

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, procederemos a sensibilizar los indicadores de rentabilidad en cada

uno de los escenarios:
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a) ESCENARIO OPTIMISTA:
Bajo los parametros del escenario optimista, los ingresos proyectados serian los siguientes:
Tabla 69

Proyeccion de ingresos - Escenario optimista

MES ENERO FEBRERD MARZO ABRIL MAYOD JUNIO JuLio AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
VISUALIZACIONES 163769 345552 479744 546135 597622 632312 656883 684026 729704 787760 854691 929658
N°RPM 164 346 480 546 598 632 657 684 730 788 855 930
INGR Ef::) :’:}R RPM S 80.00 | 5/ 80.00 | 5/ 80.00 | 5/ 80.00 | & 80.00 | 5/ B0.00 | 5/ B0.00 | 8/ B0.00 | S/ 80.00 | 5/ 80.00 | &/ 80.00 | 5/ 80.00

VENTAS S/ 13,101.49 | S/ 27,644.13 | S/ 38,37949 |5/ 4369081 |5/ 47,809.74 | S/ 5058500 | S/ 52,550.62 | &/ 54,722.08 [ S/ 58,376.34 | S/ 63,020.83 | § 6837531 |5/ 74,372.66
16V § 199853 |S/ 421690 |5/ 585450 S/ 666470 | 7,29301|S/ 771636 |S/ 801620 (S 834744 |5/ 8090486 |5/ 9,613.35|% 1043013 [s/ 1134498
INGRESO NETO s/ 11,0295 | S/ 23,427.23 |S/ 32552499 |S/ 37,0261 |5/ 40,516.73 |S/ 4286864 |S/ 44,534.43 |S/ 46,374.65 |S/ 49,471.47 |S/ 53,407.48 |5/ 57,945.17 | S/ 63,027.68

Fuente: Elaboracion propia.
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Y los ingresos proyectados para los primeros 5 afios son los siguientes:
Tabla 70

Proyeccion de ingresos - Escenario optimista

s/ 502,227.53 | S/ 652,895.79 | S/ 848,764.53 | S/ 1,103,393.89 | S/ 1,434,412.06

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, los resultados de flujo de caja e indicadores de rentabilidad son:
Tabla 71

Flujo de caja e indicadores de rentabilidad - Escenario optimista

Afio 0 Ajio 1 Aifio 2 Aiio 3 Afio 4 Afo 5
Activo 5/ 1,156,683.13  5/1,21987206 5/ 1,188,63281 S/ 101841365 5/ 649,090.88 5/ 0.00
Patrimenic 5/1,116,683.13  5/1,186423.96 5/ 1162,391.89 S/ 1,000,100.43 5/ 639,498.25
Deuda 5/ 40,000.00 5/ 33,448.10 5/ 26,241.01 5/ 18,313.21 5/ 9,592.64 5/ 0.00
Cok= Ku + D/E*[Cok-1)"{1-tax) 13.588% 13.570% 13.556% 13.545% 13.537%
Wace financiera 13.362% 13.391% 13.412% 13.428% 13.441%
Wacc econdmico 13.464% 13.472% 13.477% 13.481% 13 485%
COK 13.5%
INTERES 10.0%
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
FLUJO ECONOMICO (NOPAT) -5/ 142,747.40 5f91,370.29 5/ 194,589.82 5/ 329,639.65 5/ 506,079.28 5/ 736,336.13
Intereses 5/ 4,000.00 5/ 3,344 81 5/ 2,624.10 5/ 1,831.32 5/ 959.26
Amortizaciones 5/ 6,551.90 5/ 7,207.02 5/ 7,927.80 5/ 8,720.58 5/ 9,592.64
Escude fiscal 5/ 1,180.00 5/ 986.72 5/ 774.11 5/ 540.24 5/ 282.98
FLUJO FINANCIERO -5{ 102,747.40 5f B1,998.39 5/ 185,024.63 5/ 319,861.86 5/ 496,067.62 5/ 726,067.21
FLUJO CAPITAL _5{ 142,747.40 5/ 92,550.29 5/ 195,576.53 5/ 330,413.76 5/ 506,619.52 5/ 736,619.11
ELUJO EINANGIERO 5/1,116,683.13  5/1,18642396 &5/ 1,162,391.89 S/ 1,000,100.43 5/ 639,498.25
§/1,013,93573  5/1,26842236 S5/ 134741653 5/ 1,319,96230 S/ 1,135565.87
FLUJO ECONGMICO 5/ 1,156,683.13  5/1,219,872.06 5/ 118863281 5/ 1,018413.65 5/ 649,000.88
5/1,013,935.73  5/1,311,242.36 5/ 1,383,222.72 5/ 134805330 S/ 1,155170.16
5/ 1,156,683.13 /121987206 5/ 118863281 S/ 101841365 5/ 649,090 .88
FLUJO CAPITAL
5/1,013,935.73  5/1,312,422.36 5/ 138420044 5/ 134882741 5/ 1,155710.40

Fuente: Elaboracion propia.
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Los indicadores de rentabilidad obtenidos son:
e VAN :S/1,013,935.73

e TIR FINANCIERO : 150%
e TIR ECONOMICO: 124%
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b) Escenario pesimista

Bajo los pardmetros del escenario pesimista, 1os ingresos proyectados serian los siguientes:
Tabla 72

Proyeccion de Ingresos - Escenario pesimista

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE
VISUALIZACIONES 163769 345552 479744 546135 597622 632312 656883 684026 729704 787760 854691 929658
N°RPM 164 346 480 546 598 632 657 684 730 788 855 930
INGRE::::;T RPM s/ 66.00 | S/ 66.00 | S/ 66.00 | S/ 66.00 | S/ 66.00 | s/ 66.00 | S/ 66.00 | 5/ 66.00 | S/ 66.00 | 5/ 66.00 | S/ 66.00 | s/ 66.00
VENTAS s/ 10,808.73 | S/ 22,806.41|S/ 31,663.08 |S/ 3604492 S/ 3944304 |S/ 4173262 |S/ 4335426 |S/ 4514572 |S/ 4816048 [ S/ 51,992.18 [ S/ 56,409.63 |5/ 61,2357.44
GV s/ 1648795/ 3478.04|S/ 482006 |5/ 549838|S5/ 601673 |S/ 636599 |5/ 6,61336|5/ 688663 |S/ 7,34651[s/ 793101 |5/ 860486|S/ 935961
INGRESO NETO S/ 9,150.94 |S/ 19,327.47 |S/ 26,833.12 |S/ 3054654 | S/ 33,42630 |S/ 35,366.63 |S/ 36,740.90 |5/ 38,250.08 (S/ 40,813.96 |5/ 44,061.17 |S/ 47580477 |5/ 51,997.83

Fuente: Elaboracion propia.
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Y los ingresos proyectados para los primeros 5 afios son los siguientes:

Tabla 73
Proyeccion de ingresos a cinco afios - Escenario pesimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS
s/ 414,337.71 | S/ 476,488.37 | S/ 547,961.63 | S/ 630,155.87 | S/ 724,679.25
Fuente: Elaboracion propia.
Por lo tanto, los resultados de flujo de caja e indicadores de rentabilidad son:
Tabla 74
Flujo de caja e indicadores de rentabilidad - Escenario pesimista
Afio 0 Ao 1 Afio 2 Ajio 3 Afio 4 Afio 5
Activo s/ 373,373.96 5/ 392,778.47 s/ 377,500.65 S/ 316,468.37 5/ 196,135.42 s/ 0.00]
Patrimonio 5/ 333,373.96 g/ 359,330.37 5/ 351,259 64 5/ 298,155.15 5/ 186,542.78
Deuda 8/ 40,000.00 5/ 33,448.10 8/ 26,241.01 &/ 18,313.21 5/19,592.64 5/ 0.00|
Cok=Ku + D/E*(Cok-1)*{1-tax] 13.796% 13.730% 13.684% 13.652% 13.627%
Wacc financiero 13.073% 13.161% 13.223% 13.270% 13.305%
Wacc economico 13.3859% 13.412% 13.428% 13.440% 13.450%
COK 13.5%
INTERES 10.0%
Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
FLUIO ECONOMICO (NOPAT) -5/ 142,747.40 5/ 29,407.97 5/ 66,970.85 5/ 110,949.82 5/ 162,326.85 5/ 222,231.68
Intereses 5/ 4,000.00 5/ 3,344.81 &/ 2,624.10 5/ 183132 5/ 950.26)
Amartizaciones 5/ 6,551.20 g/ 7,207.09 5/ 7,927.80 5/ 872058 5/ 9,592.64
Escude fiscal 5/ 1,180.00 5/ 986.72 &/ 77411 &/ 540.24 5/ 282.98|
FLUJO FINANCIERO -5/ 102,747.40 S/ 20,036.07 S/ 57,405.67 §/101,172.03 §/152,315.19 S/ 211,962.76
FLUJO CAPITAL -5/ 142,747.40 5/ 30,587.97 5 67,957.57 5/ 111,723.93 5/ 162,867.09 5/ 222,514.66
FLUIO FINANCIERD &/ 333,373.96 5/ 350,330.37 &/ 351,259.64 5/ 208,155.15 &/ 186,542.78)
5/ 230,626.56 5/ 379,366.45 5/ 408,665.31 5/ 399,327.19 5/ 338,857.98
FLUJO ECONGMICO &/ 373,373.96 5/ 30277847 &/ 377,500.65 5/ 316,468.37 &/ 196,135.42)
5/ 230,626.56 5/ 422,186.45 5/ 444 471,50 5/ 427 418.1% 5/ 358,462.27
&/ 373,373.96 5/ 30277847 &/ 377,500.65 5/ 316,468.37 &/ 196,135.42)
FLUIO CAPITAL
&/ 230,626.56 5/ 423,366.45 8/ 445,458.22 5/ 428,192.30 g/ 358,002.51

Fuente: Elaboracion propia.
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Los indicadores de rentabilidad obtenidos son:
e VAN :S/230,626
e TIR FINANCIERO : 60%

e TIR ECONOMICO: 50%

8.11.3 Analisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio en este caso esta determinado por el nimero de

visualizaciones que se deben obtener para cubrir los costos del negocio.

Por ello, determinamaos el punto de equilibrio en funcion de los siguientes datos:

PUNTO DE EQUILIBRIO EN LOS 3 PRIMEROS MESES:

En los tres primeros meses se incorpora costos relacionados al desarrollo de la app,

por lo tanto, la estructura de costos es como se sefiala:
Tabla 75

Punto de equilibrio en los tres primeros meses

INGRESO POR VISUALIZACION (EN SOLES) S/ 0.064
COSTOS MENSUALES S/ 24,659.375
GASTOS DE OPERACION AL MES S/ 16,157.232
COSTO MENSUALES S/ 40,816.607

Fuente: Elaboracion propia.
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Por lo tanto, nuestro punto de equilibrio es:

PUNTO DE EQUILIBRIO

Luego del analisis, encontramos que necesitamos obtener un minimo de 633732

633732

visualizaciones al mes para cubrir los costos del proyecto.

PUNTO DE EQUILIBRIO A PARTIR DEL 4° MES:

A partir del 4° mes la estructura de costos se sefiala a continuacion

Tabla 76

Punto de equilibrio al cuarto mes

INGRESO S/ 0.064
COSTOS MENSUALES S/ 9,659.375
GASTOS DE OPERACION AL MES S/ 16,157.232
COSTO MENSUALES S/ 25,816.607

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, nuestro punto de equilibrio es:

PUNTO DE EQUILIBRIO

400837

Por ello, necesitamos obtener un minimo de 400837 visualizaciones a partir del 4° mes

para cubrir los costos del proyecto.
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8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativo)

Finalmente caracterizamos los principales riesgos del proyecto a traves de la

siguiente matriz:

Tabla 77

Principales riesgos cualitativos del proyecto

falle o se vuelva
obsoleto

GRAVEDAD
RIESGO DESCRIPCION | PROBABILIDAD SR | evaLuacion
(Escala del 1 al 5) 5)
Probabilidad que el
CAMBIARIO dolar baje y 5 . .
disminuyan los
ingresos
Probabilidad que la
demanda disminuya
DE MERCADO | debido a nuevos ) 5 .
competidores o
cambios en
preferencias
Probabilidad que el
OPERACIONAL soporte tecnolégico 1 , ,

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo que identificamos que el riesgo cambiario es el mas significativo para

nuestro negocio.
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9

CONCLUSIONES

1. El incremento de consumo de comida no saludable resalt6 en los Gltimos afios

debido al aislamiento por la COVID - 19, esto reforzado por las aperturas de
diversos servicios de delivery, por ello, se decidid crear este proyecto tecnoldgico
que brindara formacion y ensefianza para que puedan realizar sus propias comidas
con insumos de casa y mas saludables.

Por esto, observando como es que el estilo del consumidor evoluciona, Fast Cook,
pertenece al régimen Mype tributario, creyendo que el alcance de nuestra app sera
copado en principio por todo el pais, ya que el avance tecnologico y la
transformacion digital vienen generando un gran revuelo a nivel mundial.

Tener en claro la estructura de la organizacion nos permitira manejar y seguir una
determinada direccion a traves de la division de areas y funciones. Asimismo, como
parte del crecimiento de la organizacion mantendremos politicas y una cultura
centrada en el colaborador como parte de motivacién para una colaboracién mas
eficiente alineado a capacitaciones como parte de su propio crecimiento.

El proyecto se deberia aceptar ya que genera valor para el accionista y mantiene
altas rentabilidades de la inversion inicial, generando ingresos hasta por 414,171.22
soles y una utilidad neta de 422,292.71 soles en el quinto afio. El VAN de nuestro
proyecto es de 578,779.01 generando una TIR econdémica de 92%.

Nuestro plan de marketing apunta a un mercado objetivo de NSE A, B, C con una
poblacién de edad promedio de 25 a 34 afios, este mercado interactla
frecuentemente mediante APPS, mediante estrategias de segmentacion y
posicionamiento nuestro objetivo es captar el 20% en el primer afio de un mercado

de mas de 20 millones de usuarios.
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6. EIl plan de operaciones de Fast Cook a considerado desde las politicas de
operaciones orientadas a la mejora continua del proyecto, para reducir los costos se
decidié por una oficina Coworking, mantenimiento externo de la plataformay se
consideraron los costos fijo y variables que ascienden a 15k soles, para la

implementacién del proyecto la ruta critica dio como resultado 97 dias.
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