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RESUMEN

En la actualidad, a raiz de la pandemia por el Covid19 el desempleo en la ciudad de Lima ha
aumentado durante el periodo 2019-2021. Generando el aumento de la tasa de desempleo
del Perd. Ademas, esta enfermedad viral evidencié la vulnerabilidad a contagiarse de los
nifios, personas de la tercera edad y en su mayoria personas con desorden alimenticio. Es
por ello que nace Mikhunna. Un proyecto de emprendimiento innovador que consiste en la
promocion, venta y distribucion de comida saludable para aquellas personas emprendedoras
que cocinan desde casa y no cuentan con los recursos econémicos para poder abrir un
restaurante e incrementar sus ventas, llegando a mas personas mejorando sus habitos
alimenticios. La idea del negocio es ofertar los productos de las personas emprendedoras
mediante nuestra plataforma web y redes sociales ofreciendo tips, recetas y una variedad de
opciones de comida saludable para los clientes que no cuentan con tiempo suficiente para
preparar sus comidas. Mikhunna nace para satisfacer las necesidades de las personas
emprendedoras y de los clientes finales mejorando sus habitos alimenticios. Para este
proyecto se utilizo la metodologia cualitativa, entrevista personal de profundidad que nos da
un alcance de la preferencia del publico objetivo, se realiz6 20 entrevistas con 9 preguntas
abiertas. Dando como resultado mas del 90% de aceptacion de las hipotesis planteadas, asi
como también la creacién de la Landing Page y la pagina de Facebook para medir el nivel

de interaccion del puablico.

Palabra clave: Comida saludable, personas emprendedoras, habitos alimenticios, Covid19.



ABSTRACT

Nowadays, as a result of the Covid19 pandemic, unemployment in the city of Lima has
increased during the period 2019-2021. Generating an increase in the unemployment rate in
Peru. In addition, this viral disease evidenced the vulnerability to infection of children, the
elderly and mostly people with an eating disorder. That is why Mikhunna was born. An
innovative entrepreneurship project that consists of the promotion, sale and distribution of
healthy food for those entrepreneurs who cook from home and do not have the financial
resources to open a restaurant and increase their sales, reaching more people by improving
their eating habits . The idea of the business is to offer the products of entrepreneurs through
our web platform and social networks that offer advice, recipes and a variety of healthy food
options for customers who do not have enough time to prepare their meals. Mikhunna was
born to satisfy the needs of entrepreneurs and end customers by improving their eating
habits. 9 open questions. Resulting in more than 90% acceptance of the hypotheses raised,
as well as the creation of the Landing Page and the Facebook page to measure the level of
public interaction. -FCNI net present value of S /633,927, recovering the investment in 4.3

years, which ensures the viability of the project.

Keyword: Healthy food, entrepreneurial people, eating habits, Covid19
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1. INTRODUCCION

El modelo de negocios que presentamos a continuacion consiste en la creacion de una tienda
virtual llamada MIKHUNNA SAC. que ofrecerd el servicio de la difusién a una gran
variedad de emprendedores en pleno crecimiento o que tienen un negocio pequefio en casa,
a fin de que resuelvan de forma rapida y agil la necesidad del consumidor actual que es
encontrar alimentos saludables y seguro, debido a que muchas personas deciden comprar via

online por temas de tiempo y seguridad.

Nuestro negocio en primera linea es ofrecer publicidad a los emprendedores de comida
saludable, asi como también en nuestra tienda virtual habra recetas y tips de cocina.
Asimismo, los emprendedores contaran con el apoyo de nutricionistas que los puedan guiar
para atender a sus clientes consumidores, mejorando sus habitos alimenticios y ayudarlos a
seguir dietas personalizadas que estén adecuadas a la persona que lo necesite. Por lo que se
hace de esta forma, para que el cambio de conducta o habito que tiene el cliente no sea muy

abrupto y logren disfrutar de este nuevo estilo de vida.

Por ello es necesario que todos los negocios ganen mayor visibilidad, se adapten y se
transformen para seguir manteniéndose y creciendo en el rubro al cual pertenecen. Se debe
analizar minuciosamente la necesidad de los clientes actuales, sus exigencias y preferencias
para poder brindarles un servicio acorde que supere sus expectativas como lo es la tienda
virtual MIKHUNNA SAC. que presenta un proyecto muy ambicioso y sobre todo muy
apreciado por el mercado peruano porque forma parte de su cultura y sus tradiciones que se
han incrementado después de la pandemia del COVID19. Ademas, por medio de la tienda
virtual los emprendedores pueden acceder a este tipo de servicio con una inversion menor
en comparacion a la implementacion de una pagina web propia la cual les ofrece una mayor

inversion.



2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
2.1. ldea/ Nombre del negocio

El modelo escogido se constituye a causa de la pandemia que actualmente convive con
nosotros y que segun, Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI), en un estudio
publicado en septiembre 2020, Lima Metropolitana: Empresas operativas, por modalidad de
ventas adoptada debido al impacto del covid-19, indica que las empresas que se mantuvieron
operativas en el segundo semestre 2020, fueron de manera presencial y delivery 25.8%,
online 25.3%, presencial 24.5%, solo delivery 14.4% y otra modalidad 10%.(INEI, 2020).

Actualmente, en el mercado nuestra competencia es la tienda “PedidosYa” una tienda virtual
posicionada en el Perd, por lo cual, posee fortalezas debido a que cuenta con una cartera de
clientes y es conocida en el mercado, enfocado en restaurantes ya establecidos del sector.
Nosotros al ser nuevos en el mercado y no conocidos por las personas que tienen un
emprendimiento de preparacion de comidas saludables en sus casas, necesitamos contar con
la confianza de estos emprendedores y demostrarles que ofrecemos un servicio de calidad y
que somos la mejor opcion para el crecimiento de su negocio. Segun, Datum Internacional
y la Red Win, indica que el 72% de peruanos se considera saludable y los segmentos donde
se concentra la mayor cantidad de personas que se auto percibe con esta condiciédn, son los

gue cuentan con educacion superior y posgrado (Gestién, 2019).

En ese sentido, a raiz del COVID -19, las personas estan cambiando sus habitos alimenticios
y estilo de vida a uno mas saludable.

Por ello, el modelo de negocio presentado esta dirigido a los emprendedores para que puedan
atender al segmento de personas que estudian y/o trabajan bajo la modalidad de trabajo
presencial y/o home office que no disponen de tiempo para preparar sus alimentos, pero que
si desean encontrar una tienda virtual donde disponer de cartas con platos hechos en casa y

saludables.

Es asi que pensando en ello, se pondra a disposicion de nuestros clientes una variedad de
menus que contenga las recomendaciones indicadas, asi que se coordinara previo filtro con
los emprendedores que desean formar parte de la tienda virtual que tengamos como factor
diferencial tener insumos de calidad Al para su preparacion, ademas, los emprendedores
seran asesorados por MIKHUNNA SAC.en la elaboracion de sus platos saludables, toda la
labor antes descrita es en pro a posicionarnos en la mente de nuestros consumidores como

la mejor opcion de venta de comida saludable en el mercado.



Figura 1.
Logo de la tienda virtual Mikhunna SAC.

MIKHUNNA

Servicios de calidad para ti

Fuente: Elaboracion propia
2.2. Descripcion del producto / Servicio a ofrecer

El presente modelo de negocio es un Marketplace, cuya funcion consiste en la venta de
comida saludable ofrecida por emprendedores y en pleno crecimiento a través del servicio
de delivery. La plataforma ofrece una enorme variedad de menus en diferentes alternativas
posibles. Muy aparte de eso en este Marketplace los consumidores podran encontrar recetas
y tips de cocina que les ayudaran a preparar su comida con diferentes alternativas
dependiendo de su bolsillo. Con esta tienda virtual se pretende brindar una solucién a
personas que no disponen de tiempo necesario y que deseen balancear su alimentacién con
una dieta sana diaria, por ello nuestros menus estan acorde con las recomendaciones del CNP
(Colegio de Nutricionistas del Per() para una alimentacién saludable, muy aparte Mikhuna
usara la tecnologia de la “geolocalizacion”. De esta manera, los clientes podran tener toda la
informacion actualizada de los diferentes emprendedores de Lima Metropolitana con los que
trabajaremos y que se encuentran cerca de ellos identificando la ubicacion de sus locales mas
cercanos, horario de atencion y disponibilidad. Asimismo, los emprendedores podran
hacerse conocidos, ofrecer sus productos e incrementar sus ventas a través de nuestro

Marketplace asegurandose el crecimiento de su negocio.

Nuestro objetivo es cuidar la alimentacion de los comensales potenciales que se tendra, por
eso en el Marketplace se podran encontrar y enlazar a los emprendedores y sus respectivos
platos en los diferentes lugares de Lima metropolitana y que estén dispuestos a su vez para
ser sostenibles en el tiempo con el desarrollo de comunidades del rubro alimenticio

saludable.



Finalmente, Mikhunna maés alla de unir a todos los emprendedores y brindar sus platos de
forma cercana y répida, como factor diferencial brindaremos el acompariamiento a quienes
contraten un plan nutricional con nosotros, con el fin de encaminar a nuestros clientes a
conseguir sus objetivos de manera rapida y saludable. Por ello, como empresa queremos que
nuestro consumidor viva una experiencia con nosotros que permita que su alimentacion

mejore y por ende su salud.

2.3. Equipo de trabajo

Nombres Benedetti Caro, Guillermo Alfonso

Estudios Administracion de empresas

Experiencia Ejecutivo  Sénior, con especializacion en
Operaciones 'y Gestion logistica (compras,
almacenes, planeamiento, importaciones,

distribucion y control de inventarios) con 12 afios
de experiencia en empresas Nacionales vy
Transnacionales de primer nivel.

Habilidades Soy una persona responsable, proactiva e
innovadora. Clara orientacion de servicio al cliente
externo e interno, facilidad de comunicacién e
interaccion a todo nivel Jerarquico. Capacidad de
trabajo en entornos exigentes, liderando equipos
multidisciplinarios y bajo presion.

Foto

Nombre Martinez Rosales, Katty Liz

Estudios Administracion de empresas




Experiencia

Experiencia de 5 afios en el area de Tesoreria
gestionando operaciones bancarias, pagos a
proveedores nacionales e internacionales, manejo
de presupuestos asignados a cada area, cobranza a
clientes y conciliaciones bancarias. En los Gltimos
2 afios me desempefié en el area de Logistica
gestionando compras nacionales e internacionales
y gestionando la cadena de suministros.

Habilidades

Soy una persona responsable, empatica, me gusta
asumir retos, orientada a trabajar en equipo para
optimizar los recursos y obtener los mejores
resultados.

Nombre

Mendieta Espinoza, Juan Bautista

Estudios

Negocios Internacionales

Experiencia

Trabajo en el area comercial de una empresa de
Exportaciones, desarrollando las diferentes
actividades en relacion con el cliente, asesorando
desde el ingreso de su carga, siguiendo los
diferentes procesos hasta el destino final, con diez
afios de experiencia en el rubro.

Habilidades

Responsable, comprometido con la empresa,
trabajo en equipo, colaboracion y ayuda mutua para
cumplir con los objetivos trazados.




Foto

Nombre Valdiviezo Luzardo, Daniel Humberto
Estudios Administracion de empresas
Experiencia Experiencia de 7 afios en liquidaciones del area
comercial, en especifico en servicios de
infraestructura y operaciones eléctricas.
Habilidades Soy una persona proactiva, con gran adaptabilidad

a los cambios, comunicacién asertiva Yy
compromiso con los objetivos de la empresa.

Foto




Nombre

Villena Roque, Manuel Orlando

Estudios Administracion de empresas
Experiencia Experiencia de 2 afios como asistente logistico y
administrativo, encargado de realizar cotizaciones,
compras, seguimientos e inventarios de stock.
Habilidades Soy una persona proactiva y eficiente.

Acostumbrado a salir de mi zona de confort y
afrontar los retos que se presentan. Con capacidad
para trabajar bajo presion.

Foto




3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1. Analisis externo
3.1.1. Anaélisis PESTEL

3.1.1.1. Politico

Hay una tendencia en los Gltimos gobiernos en el Pert en incentivar que las familias adopten
una alimentacion saludable y evitar la comida chatarra para en un futuro prevenir de
alimentos con grasas saturadas, sobretodo en el gobierno del expresidente Pedro Pablo
Kuczynski quien aprobo el 17 de mayo del 2013 la Ley de promocion de la alimentacién
saludable para nifios, nifias y adolescentes, normativa que tiene por finalidad “La promocion
y proteccion efectiva del derecho a la salud publica, al crecimiento y desarrollo adecuado”
(Ley 30021, 2013, p.2), apoyando bastantes a restaurantes formales con emprendimientos
de comida saludable. También establece que los lineamientos seran adoptados por el
Ministerio de Educacién, a través de sus direcciones competentes para implementar
politicas, planes, programas y/o recursos pedagOgicos que promuevan la educacion
nutricional principalmente en restaurantes emergentes en Lima metropolitana donde se

promueva la alimentacion saludable y la actividad fisica.

A pesar de la pandemia los gobiernos salientes como el del Ex presidente Sagasti estan
apoyando a las empresas en crecimiento, en especial al rubro gastrondmico, mediante la
reduccion de la tasa al impuesto a la renta sobretodo aquella que se dan por el Régimen
Tributario Mype?. Para que estos negocios se acojan deberan estar en un régimen tributario

que se ajuste a la actividad econdmica en la que se encuentran.

Sobre lo dicho también es necesario que se adopte una Ley Marco sobre Comercio
electronico, con lineamientos y principios generales que permitan su desarrollo y no traben
las relaciones comerciales, donde se debe regular el funcionamiento de las Entidades de
Certificacion, y también sobre temas tributarios que favorezca el crecimiento de las

operaciones en el comercio electrénico.

Finalmente, otra de las acciones desarrolladas es brindar capacitacion a los emprendedores
emergentes por las DIRESAS y Programas Sociales por el estado de emergencia que nos

encontramos por la pandemia del COVID-19 vy realizar gestiones sanitarias para todo el

! http://gestion.pe/economia/sunat-regimen-mype-tributario-pagara-menos-impuestos-2179990.



personal que labora en los restaurantes atencion durante la medicion de peso, talla, perimetro

abdominal y determinacion de hemoglobina en la pandemia.

3.1.1.2. Econdémico

La economia mundial se ha visto en crisis a causa de la pandemia y el Per( no ha sido ajeno
a esta situacion. De hecho, Per0 es el pais mas golpeado econémicamente en el 2020 después
de Venezuela. Ademas, es importante puntualizar que el Perd ha venido 20 afios en un
crecimiento constante en materia econdémica. Al puntualizar los datos dados por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) se puede ver que, en el mes de enero de 2021,
el Indice de Precios al Consumidor en Lima se incrementd en 0,74% y alcanzo una variacion
anualizada de 2,68%, con una tasa promedio mensual de 0,22%. Este factor puede ser una
amenaza para nuestro modelo de negocio ya que debemos considerar los precios de los
productos alimenticios al momento de elaborar nuestros planes de precios para todos los

emprendedores que se suscriban a nuestra tienda virtual.

Figura 2.
indice de precios del consumidor nacional: Variacion segin divisiones de consumo

Enero 2021

Ponderacion Vasacion % Incidencia Ene 2021

Divisiones de Consumo

(Dic.2011=100) Enero 2021 l Feb20-Ene 2t (Puntos Porcentuales)

Total Nacional 100,000 o 292 ©0.808
Mmentos y Bebudas no Ncohdlicas 27 A8 216 455 0s70
ANojamiento, Agua. Elecrricidad, Gas y Oros Combusiities 8296 125 462 0112
Recreacion y Cultura 4045 058 135 o027
Satug 3202 034 370 0011
Transpone 12444 031 416 0037
NMusties, Articulos para of Hogar y Consenacion del Hogar 5241 0,19 o7 0.009
Resuranies y Holeles 12772 017 152 0024
Bienes y Secucios Diversos 6683 0.14 119 0.0009
Comunicaciones 3659 0.1 0.16 0.003
Sebidas Ncoholicas y Tabaco 1,143 005 339 0,001
Prendas de Vests y Calzado 5783 003 0.1% 0,002
Educacitn 8.360 000 209 0.000

Fuente: Instituto Nacional de estadistica e Informatica

Pero también, hay un factor econdmico el cual es de gran utilidad para nuestro modelo de
negocio. Tal como se muestra en el grafico las empresas operativas que han optado por seguir
operativas durante la pandemia en promedio sus procesos representan un 25,8 % el cual nos
indica que podemos cubrir mucho mercado al momento implementar planes para constituir
la tienda virtual para los colaboradores que se encuentran realizando trabajo online en Lima

Metropolitana.



Figura 3.
Empresas operativas por modalidad de ventas durante la pandemia COVID 19

L
INEI
LIMA METROPOLITANA: EMPRESAS OPERATIVAS, POR MODALIDAD DE VENTAS ADOPTADA
DEBIDO AL IMPACTO DEL COVID-19
SEGUNDO TRIMESTRE 2020
(Porcentaje)

& Sl Sy e G S W

Famotn N - Eacemsta de Opanin salon o mgacts S COVO- 0 on e Enprvain @ Lims Wetragattane

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

Actualmente ha habido una subida en forma creciente del ddlar en el Perd. El cual, al término
de las operaciones del viernes, el tipo de cambio se situdé en S/ 4,0960 en el mercado
interbancario, su mayor nivel desde el Gltimo miércoles cuando se registré un nivel de S/
4.0850. Frente al cierre del jueves, la divisa estadounidense reportd una subida de 0.52%,
segun datos del BCR (Gestion, 2021). Este punto es bueno aclarar ya que los insumos que
se invertiran con los restaurantes emprendedores son en su mayoria parte de la canasta

familiar, el cual al tener un incremento puede tener un impacto negativo en nuestros precios.



Figura 4.
Subida del tipo de cambio al mes de agosto 2021

MERCADOS | N LAS Sigeenos mGoogeens B (f) (W) (in) (U

Délar en Perii: a cuanto se cotiza el tipo de cambio,
hoy domingo

El dltimo viernes el délar anoté una subida de 0.52% en el mercado interbancario a pesar de que ¢l BCR

vendié USS 212 millones. Revisa aqui todos los detalles de la jornada

Fuente: Diario Pert 21

3.1.1.3. Social

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS), se encuentra alarmada por el avance de la
pandemia, y por los niveles también alarmantes de inaccion, determina en su evaluacion que
la COVID-19 puede caracterizarse como una pandemia. Lo cual conllevo a que muchos
paises entraran en cuarenta y por ende se cierren fronteras, Es asi que el Pert el 15 de marzo
del 2020 declar6 mediante Decreto Supremo N° 044-2020-PCM, Estado de Emergencia
Nacional por las graves circunstancias que afectan la vida de la Nacion a consecuencia del
brote del COVID-19, el mismo que en principio fue por 15 dias, pero posteriormente se
ampliando de manera progresiva hasta julio de 2020. En ese contexto, de acuerdo con las
medidas adoptadas por el gobierno la mayoria de los trabajos se realizaron desde casa, bajo
la modalidad de Home Office, asi como, solo podian funcionar, los negocios que ofrecian
productos de primera necesidad, salud y financieros, algunos casos trabajando solo bajo la

modalidad de delibera

Este suceso ocasiono, que, en el primer trimestre del 2021, 706,000.00 personas quedaran
sin empleo en Lima Metropolitana GESTION, y segun recientes estadisticas del INEI,
personas, las mismas que representan el 41% del total de la poblacion econémicamente

activa (PEA) del pais.



Figura 5.
Niveles de empleo segin poblacion econémicamente activa.

Variacion
. Ene-Feb-Mar  Ene-Feb-Mar
Niveles de empleo 2020 2001 Absoluta Porcentual

(Miles) (%)

Total Poblacion economicamente activa §2303 48596 -3710,7 -71
|. Ocupados 48240 4171 7069 <147
Adecuadamente empleados 293%,0 19938 -9422 -321
Subempleados 18881 21233 2352 125
-Subempleo por insuficiencia de horas (visibie) 7048 659 1 -457 -6,5
-Subempleo por ingresos (invisible) 11833 14642 2809 237
II. Desocupados 406,2 7425 336,3 828

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

En el primer trimestre del presente, la poblacion con empleo adecuado alcanzé a 1, 993,800.

Por otro lado, se encendieron las alarmas con respecto al grado de obesidad que hoy en dia
sufre parte de la poblacion, ya que, segun INEI: El 39,9% de peruanos de 15 y mas afios de
edad tiene al menos una comorbilidad, la misma que afecta su salud y podria agravar su
estado en el caso de padecer una enfermedad crénica o se contagie de covid-19, todo ello
debido a que en sus hogares las personas no consumen alimentos saludables, sino alimentos
gue contienen altos niveles de calorias, pero pobres en nutrientes, como bebidas azucaradas,
golosinas, harinas refinadas, entre otros. Sin embargo, a raiz de la pandemia ocasionada por
el covid-19, muchos hogares y familias se han preocupado por tener una vida mas saludable

y sobre todo consumir productos que aporten valor nutricional a su salud.
3.1.1.4. Tecnoldgico

De acuerdo con Word Panel (2019), el 78% de los peruanos se encuentra conectado via
Internet y de acuerdo con la cantidad de celulares esto es de 109%, significa que,
cuantitativamente es mayor a la cantidad de ciudadanos en el pais. De otro lado, segun
Sherlock Communications (2020), el 2021 14.8 millones de peruanos compraran mediante
canales digitales, casi 12% mas que en el 2020. En ese sentido, se cuenta con suficiente nivel
de incremento en los ingresos de las empresas que cuentan con propuesta de valor via digital,
puesto que no solo se cuenta con venta de productos via electronica, sino que también se



incrementa el grado de penetracion movil y el flujo de descargas de paginas web de las

empresas, lo cual incrementa sus ingresos operativos en el corto plazo.

De otro lado, de acuerdo con la Camara de Comercio de Lima (2021) el crecimiento de la
venta por canales online se ha dado fundamentalmente por el sector retail en un 50%, el cual
mas que duplicd sus ventas. Sin embargo, este crecimiento no ha venido acompafiado de una
mayor tributacion por parte de los agentes del mercado digital, toda vez que las cifras
oficiales del Ministerio de Economia y Finanzas (2021), muestran que el 60% de los
vendedores digitales no emite comprobante de pago alguno virtual, lo que lo convierte en
evasores de impuestos. En contraste, esto se traduce en un beneficio para el consumidor,
pues tiene acceso a menores precios de venta por parte de las empresas e-commerce al no
tener que tributar, lo cual revela también que probablemente, la cantidad de empresas que
operan via digital sea mayor a la cifra medida por organismos oficiales.

Figura 6.
Distribucién de empresas que hacen e-commerce en el Per
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Fuente: Camara Peruana de Comercio Electronico (2020)

Asimismo, la Camara Peruana de Comercio Electronico (2021) menciona que, debido a la
proliferacion del COVID-19, durante el 2020, el sector que méas ha crecido es el del
comercio electronico obteniendo una concentracién de entre 70% a 90% por parte de
empresas establecidas fisicamente en Lima. Ello conlleva un riesgo alto para el modelo de

negocio presentado.

En ese aspecto, de acuerdo con Niubiz (2021), la penetracién de compradores online en el
Perl paso del 18.6%, esto es de 6 millones de personas, en el 2019 a 36.1%, es decir, 11.8



millones de personas en el 2020. Esto tiene correlacion con el hecho de que, si bien en

Lima, la poblacion tiende a tener mayor conocimiento por los canales digitales por la menor

presencia de prejuicios hacia las nuevas TICs, su uso como forma de pago esta adquiriendo

cada vez mayor popularidad. Por lo tanto, de acuerdo con el Observatorio E-commerce

CAPECE (2021) durante el 2020:

Tabla 1.

Penetracion de compradores online al 2021

Dato Cifra
Compradores peruanos online 11.8 millones
Penetracion digital 70%
Compras por dispositivos moviles 60%
Compras peruanas de Latam 5.3%
Penetracion de teléfonos inteligentes 67%
Empresas de e-commerce 400%
NUmero de envios e-commerce 300%

Fuente: Elaboracion Propia

3.1.1.5. Ecoldgico

En el aspecto ecologico, se puede ver que con el paso de los afios la contaminacién ambiental

ha aumentado de una manera significativa, esto debido a la presencia de deforestacion,

aumento de la temperatura, entre otros factores.

Segun el World Air Quality, en el afio 2020, el Peru se encontraba ubicado en el puesto

nimero 50 de los paises mas contaminados del mundo, con un promedio de 17.90. Los

principales factores de este suceso son por el humo de muchos automoviles y motocicletas,

asi como de vehiculos pesados como camiones y autobuses que se mueven por la ciudad,



particularmente en la capital. A ello, hay que agregarle el uso de combustibles de baja calidad

gue usan, lo que genera un aumento en la contaminacion.

Con la llegada del Covid-19, la contaminacion tuvo una disminucion a causa de la restriccion
de ciertas actividades economicas. Existen especialistas epidemiolégicos que han
determinado que la contaminacidn puede incurrir en el Covid-19 de 3 formas, incrementando

la susceptibilidad o la propagacion, y agravando la infeccion del virus.

Si juntamos la contaminacion, el Covid-19 y una mala alimentacion en una persona,

estariamos agravando el riesgo de mortalidad de esta.

Segun Leal, los alimentos ecoldgicos preservan el entorno y contribuyen con el
mantenimiento de los recursos naturales. Ademas, reducen el gasto de energia, lo que
conlleva a la disminucién de la contaminacion. “Al ser elaborados de forma mas artesanal y
cuidadosa, recuperan los gustos originales y tienen mejor sabor. Debido a que las plantas
solo son regeneradas y fertilizadas organicamente, éstas crecen mas sanas y se desarrollan

de mejor forma, conservando el auténtico aroma, color y sabor”, explica Leal.

El tener una buena alimentacion no solo ayuda al medio ambiente a través del cultivo de los
productos de manera sostenible, o de la reduccion de organismos genéticamente
modificados, sino que una alimentacion saludable minimiza los riesgos de enfermedades

crénicas como la diabetes, obesidad, enfermedades cardiovasculares, etc.

3.1.1.6. Legal

En base al entorno legal, en el pais existen leyes como la Ley N° 30021 que fue aprobada el
17 de Mayo del 2013, y entr6 en vigencia el 17 de Junio del 2019, comprende la Ley de
Promocién de Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes, mas conocida
como Ley de Alimentacion Saludable, que tiene como objetivo la “supervision de la
publicidad, la informacién y otras practicas relacionadas con los alimentos y bebidas no
alcohdlicas dirigidas a los nifios, nifias y adolescentes para reducir y eliminar las
enfermedades vinculadas con el sobrepeso, la obesidad y las enfermedades crénicas
conocidas como no transmisibles”. En esta ley, se hace referencia a las advertencias
publicitarias, es por ello, que en la actualidad los alimentos y bebidas no alcohodlicas con

grasas trans y alto contenido en azUcar, sodio y grasas saturadas, deben contar con un sticker



o adhesivo mejor conocido como “octégono”, esto, con el fin de evitar que la poblacion

ingiera estos alimentos en exceso.

El 16 de junio del 2018, se publicé a través del Diario Oficial El Peruano, la aprobacion del
Manual de Advertencias Publicitarias sefialado en La Ley 30021, en ella, se indica que las

advertencias publicitarias deben ser segun el siguiente formato:

Figura 7.
Ley de aprobacion del Manual de Advertencias Publicitarias

sefialado.
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Fuente: Diario Oficial El Peruano

3.1.2. Anadlisis de la industria

En este punto evaluamos las ventajas competitivas que tenemos para ingresar a la industria,
entender las fuerzas competitivas que afectan al sector y con qué fuerzas se cuenta para
afrontarlas. De acuerdo con Porter, al comprender las fuerzas competitivas y sus causas
subyacentes, podemos ver los origenes de la rentabilidad actual de una industria 'y a la vez
nos ofrece un marco para anticipar e influir en la competencia y la rentabilidad a lo largo del
tiempo (Porter, 2009).

A continuacion, hacemos el analisis de las 5 fuerzas de Porter que pueden afectar a nuestro

negocio:



Figura 8.
Las 5 Fuerzas de Porter.
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Amenaza de los nuevos entrantes (baja)

La amenaza de nuevos competidores es baja, asi como existe gran variedad de posibles
competidores existen barreras de entrada que regulan este riesgo. Las empresas
competidoras tienen modelos de negocios parecidos al plan de negocio propuesto sin
embargo no se encontrd una empresa que cuente con todas las caracteristicas similares a lo
que quiere proponer Mikhunna, debido a la diferencia de segmentacidn, por lo cual se hizo
un analisis con las més cercanas al modelo de los competidores, con diferencias en los planes
principalmente en el delivery a oficinas y en algunos casos a hogares. Tienen una carta muy

variada, ofrecen platos de diversos tipos y con sabores agradables.

Poder de negociacion de los clientes (alta)

Los clientes son aquellos con poder adquisitivo medio alto de Lima Metropolitana, que
tienen a disposicion negocios que no son iguales, pero que si cumplen la funcion béasica de
alimentacion. Siendo conocedores de las diferentes ofertas de restaurantes, supermercados
de comida para llevar, delivery, restaurantes de comida saludable, se puede considerar que
el poder de negociacion es alto, siendo el precio y la diferenciacion del servicio a la hora de

obtener cifras de demanda que puedan sostener el negocio.



Muchas personas no cuentan con el tiempo suficiente para prepararse sus alimentos y suelen

optar por consumir comida rapida, puesto que es lo que usualmente esta en todos lados. Por

lo que nuestros clientes potenciales son aquellas personas que estudian y trabajan, y desean

cambiar su estilo de vida por uno que les genere un bien sostenible en el tiempo, esto es

importante ya que la mayoria de estos clientes potenciales desea encontrar en una tienda

virtual en donde les brinde todo eso de manera rapida y cercana.

Otros clientes potenciales que tenemos son los servicios de Rappi o similares, puesto que

vamos a ofrecer el servicio de delivery a traves de estas aplicaciones para poder llegar a un

porcentaje mayor de personas.

También queremos tener entre nuestros clientes, a aquellas empresas que cuidan la

alimentacion de sus trabajadores a través de la Ilamada alimentacion colectiva, que,

Figura 9.
Valoracion de contar con un servicio de comidas en la oficina.

La alimentacion en el lugar de trabajo
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Fuente: Deliveroo (2019)

Poder de negociacion de los proveedores (bajo)

Existe una amplia variedad para elegir a los proveedores que suministran el sistema con que

estructurara la tienda virtual tanto en hardware o software que se encuentran en el mercado,

necesario para constituir la empresa, y por otro lado los proveedores de los negocios que se

encuentran en el mercado mayorista de Santa Anita y del cono norte abasteceran

los



insumos perecibles necesarios de verduras y frutas al por mayor segun la estacion que
deberan cumplir con los estandares de calidad y la empresa Makro para los productos no
perecibles, para la elaboracion de menus que con la union de los emprendedores individuales
en procesos de crecimiento, se hara un nexo importante para el progreso de este
emprendimiento, es asi que en ese marco el poder de negociacion es bajo ya que hay una
gran gama de competencia en el rubro que se esta requiriendo. Lo que si es importante es
poder negociar con los proveedores para reducir los costos al momento de comprar la

cantidad de alimentos para el beneficio de los emprendedores.

Amenaza de productos sustitutos (media — alta))

Un producto o servicio sustituto es tal si cumple las mismas caracteristicas de otro y satisface
las mismas necesidades (Rivera & Ugaz, 2015) el costo para el comprador por cambiar al
sustituto es bajo para el caso de nuestra tienda virtual para los emprendedores, se consideran
como sustitutos como cocinar en casa, utilizar negocios que ofrecen delivery y comprar
alimentos listo para consumir en tiendas como supermercados, restaurantes de comida
saludable, por lo que tienen una actividad alta si se estima que en promedio pueden ofertar
precios mucho menores de los que se pueden encontrar en nuestro tipo de negocio que se
consideraria de una calidad superior a los alimentos que se podrian disfrutar. EI costo por
cambiar a los sustitutos es bajo, esta opcion se traduce en pequefios cambios como llevar un

recipiente de comida, delivery o trasladarse a un supermercado, patios de comida.

En tal sentido, el modelo de tienda virtual es facil de imitar, lo cual representa un riesgo
MEDIO A ALTO al modelo de proyecto empresarial presentado, ya que ofrecen
una alta relacién desempefio-precio, mientras el cambio de costo al sustituto podria ser baj.
Y ello se debe a la baja inversion en aplicativas digitales relacionados al sector gastronémico
saludable, el cual se ha expandido gracias al despegue de la clase media en la década de 2010
y el progreso de las tecnologias de la informacion pues solamente en Lima, por platillo el

consumidor esta dispuesto a pagar entre 25y 32 soles de manera individual.

Amenaza de nuevos entrantes (alta)

En el mercado de servicio de platos de comida saludables a través de una tienda virtual la
entrada de nuevos competidores es ALTA, porque existe una gran cantidad de amenazas de
nuevos modelos de negocio parecidos al detallado y bajas barreras de entrada, quiere decir
que hay una alta probabilidad de que en el futuro se reduzcan las utilidades de la empresa.

Esto se debe a que méas competidores compiten por la misma cuota de mercado. Como lo



menciona Bartrina Aranceta, 2018 muchos ciudadanos de todas las edades reciben un
impacto alimentario continuado de este sector por motivos ocupacionales, estancias
hospitalarias, asistencia social o tiempo de ocio; un impacto muy importante y susceptible
de mejora en su implicacion educativa, nutricional y de buenas practicas en la calidad y

manejo de los ingredientes.

Sumado a ello, existe la falta de conocimientos de una correcta alimentacion saludable como
la seleccion de alimentos adecuados de acuerdo con los estilos de vida que puedan tener y la
falta del tiempo en la rutina diaria hace que implementar un plan balanceado de alimentacién
sea dificil de tener. Dentro del mercado Peruano se mueven muchos negocios de comida de
delivery segln nos menciona la Camara de Negocios de lima ha aumentado a raiz de la
pandemia actual ,si bien el cierto que la comida rapida es la mas solicitada en el consumo
existen hoy en dia negocios que ofrecen el servicio de delivery mas no incluido en App
donde se pueda ofrecer el seguimiento personalizado y entrega de la comida saludable por
lo que se puede identificar que la entrada de nuevos competidores si el negocios es rentable

pueda ser copiado en el mercado.
3.2. Anélisis FODA

El FODA nos permite analizar los factores externos e internos del entorno, y a su vez, obtener
informacion de la situacion en la que se encuentra la empresa. Asimismo, en nuestro caso la
empresa en estudio es Mikhunna, permitiendo de este modo tomar decisiones y desarrollar

estrategias factibles en base a las fortalezas y debilidades detectadas.

Por ello, encontramos como oportunidad desarrollar una tienda virtual para los
emprendedores que tienen negocios de comida saludable. Contamos con un equipo
capacitado con conocimiento de Marketing, administracion y diferentes habilidades de
gestién. Aprovechando las oportunidades de la tendencia de los consumidores del uso de las
aplicaciones mdviles y el servicio de delivery que cada dia va en aumento. En las debilidades
todavia existen emprendedores que por falta de conocimiento no usan plataformas digitales
para el aumento de su negocio. La amenaza de nuestro negocio es imitable con facilidad por

el avance tecnologico.



Tabla 2.
Matriz — FODA Mikhuna

FORTALEZAS

1. Modelo de negocio en emergencia en el mercado

peruano

2. Tienda orientada a un publico objetivo

especifico, (hombres y mujeres de 18 a 40 afios)

3. Calidad de los productos ofrecidos garantizado.

4. Servicio de entrega a los clientes/compradores

(aprox. 50

min)

5. Capacidad financiera de los accionistas.

DEBILIDADES
1. Falta de posicionamiento en el mercado.
2. Infraestructura reducida.

3. Falta de conocimientos a nivel especifico de desarrollo
web.

4. Costo de insumos elevados a causa de la subida del dolar

Z2 Cc 4 1”m O v O

O » O

1. Crecimiento del servicio delivery a
consecuencia de la pandemia.
2. Ambiente macroeconémico Optimo para
iniciar negocios de ambito tecnolégico.

3. Crecimiento del comercio electrénico en

el NSE BCD
4. Reduccién de la tasa de impuesto a la
renta para las PYMES.

5. Tendencia de alimentacién saludable
6. Tendencia mundial a la reactivacion total

por medio de tiendas virtuales.

ES
TR
AT
EG

FO

F1/01: Aprovechar el incremento del
servicio delivery para lanzar al mercado
peruano nuestro modelo de negocio.
F5/02: Aprovechar la liquidez de los
accionistas y la coyuntura del mercado para
poner en marcha la tienda virtual.
F2/07: Incrementar el posicionamiento de
la marca en el mercado gracias a la
tiendas

tendencia de crecimiento de

virtuales.

D1/03: Incrementar la penetracién de mercado de

comercio electronico buscando llegar a nuestro

Es publico objetivo.
R D3/04: Aprovechar la reduccion de tasa a las PYMES
AT para invertir infraestructura, adquirir mayor tecnologia
EGI y promocionar la tienda virtual.
AS D4/03: Capacitar a nuestro equipo de trabajo en
DO desarrollo tecnologico (E-commerce).

D2/06: Reforzar la percepcion de seguridad de
nuestros clientes a la hora de navegar en la tienda

virtual siempre enfocados en nuestro publico objetivo.
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1. Incremento de costos de materias primas.
2. Existencia de marcas y tiendas virtuales
posicionadas en el mercado.
3. Existencia de competencia posicionada
en el mercado.
4. Apertura de mas tiendas virtuales con

productos sustitutos.

ES
TR
AT
EG

FA

F1/F2 /A3: Realizar una campafia de

marketing  agresiva  utilizando  las
tecnologias de la comunicacién de manera
que despierte el interés del pablico en probar
y utilizar la tienda virtual.
F3/A2: Desarrollar un filtro especifico para
los restaurantes que deseen vender en una
tienda virtual y de esta manera garantizar la
calidad de los productos y el servicio.una

compra.

ES
TR
AT
EGI
AS
DA

D2 /Al: Mejorar y ofrecer altos estdndares de
puntualidad, trazabilidad y buen servicio al comensal.
D1/A4: Patentar la marca Mikhuna de manera que se
pueda evitar la copia del modelo de negocio.
D1/A3: Aprovechar el modelo de negocio para
diferenciarse de otras posibles competencias en el

mercado virtual .




ElI FODA cruzado en el primer cuadro se describe la estrategia de la Fortaleza y Oportunidad
(FO) que se debe aprovechar el incremento del servicio delivery para lanzar al mercado
nuestro modelo de negocio, asi como incrementar el posicionamiento de la marca en el
mercado gracias a la tendencia de crecimiento de tiendas virtuales y el desarrollo tecnolégico
en las plataformas digitales. En la estrategia de la Fortaleza y Amenazas (FA), se realizara
una campafia de marketing agresiva utilizando la tecnologia de la comunicacién de manera
que despierte el interés del publico en probar usar la tienda virtual. Con respecto a la
estrategia de las Debilidades y Oportunidades (DO), se debe incrementar la penetracién del
mercado de comercio electronico buscando llegar a nuestro publico objetivo, asimismo
reforzar la percepcion de seguridad de nuestros clientes a la hora de navegar en la tienda
virtual enfocados para nuestro publico definido. Por Gltimo, las estrategias de las Debilidades
con las amenazas (DA), se indica en mejorar y ofrecer altos estandares de puntualidad,
trazabilidad y buen servicio al comensal y aprovechar el modelo de negocio para

diferenciarse de otras posibles competencias en el mercado virtual.

3.3. Vision

Ser el Marketplace lider de los emprendedores con platos variados saludables; orientados a
brindar un servicio rapido, accesible y personalizado en todo el territorio peruano.

3.4. Misién

Ofrecer a los clientes un Marketplace con una gran variedad de platos preparados por
personas emprendedoras 0 que tienen un negocio pequefio, a precios asequibles, que

satisfagan sus gustos y necesidades, contribuyendo con la optimizacion de sus tiempos y

recursos.
3.5. Estrategia genérica

La estrategia mas idonea a utilizar para este modelo de negocio seria la de “Estrategia de
enfoque en diferenciacion”, ya que a través de la propuesta se busca generar una conexion
con los clientes potenciales ya que se ofrece un producto absolutamente innovador y de gran
interés del publico objetivo, en estos tiempos que a su vez posiciona a los emprendedores

que desean posicionar su marca.
3.6. Objetivos estratégicos

° Incrementar el nimero de consumidores de Mikhunna en un 10% al 2022



Fidelizar la marca en consumidores y emprendedores incrementando el nimero de
seguidores en nuestras redes sociales en un 40% al 2022

Alcanzar el trafico de visitas del Marketplace de Mikhunna de un 40% (de 1.000 a
1.400 visitas mensuales) para diciembre de 2022, con el fin de aumentar las
oportunidades de venta.

Consolidar un equipo de trabajo comprometido y multidisciplinario en la empresa.
Posicionar a Mikhunna como la primera opcion para la compra y venta de platos
saludables al 2022.

Alcanzar el reconocimiento de marca en el 30% del nicho de mercado en el segundo
afio desde el lanzamiento del aplicativo.

Incrementar las ventas en un 20% para el segundo afio de operacion.



4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO
4.1. Descripcion de la metodologia de validacion del modelo de negocio

La investigacion se basé en hallar la solucion a uno de los principales problemas que aqueja
actualmente a los peruanos, el poder encontrar una tienda virtual como Mikhunna en donde
encontrar comidas saludables de manera rapida y a precios bajos, identificando el factor
tiempo para dedicarse a ellos mismos. Para ello, se recurrio a realizar una serie de preguntas
para validar las alternativas de hipotesis del problema, hipotesis de solucion, asi como
identificar y hallar el supuesto mas riesgoso. Para ello la validacion de esta investigacion se
realizara utilizando la metodologia Cualitativa, realizando entrevista personal de
profundidad que nos dard un alcance de las preferencias de nuestro publico objetivo
concerniente al producto de comida saludable, donde se realizaran 20 entrevistas a personas
del segmento propuesto con 9 preguntas abiertas para que expresen sus opiniones y

experiencias.

En el proceso se aplico una serie de herramientas, tales como el Business Model Canvas, el
cual permitié estructurar-armar el modelo de negocio, donde podemos describir los
beneficios que el cliente espera de la necesidad de adquirir nuestro servicio porque requiere
una alimentacion saludable, lo que facilitaron la identificacion del problema, solucion y
validar el mercado objetivo. Asimismo, la Landing page para desarrollar el método se cre6
una pagina oficial de Facebook Mikhunna que nos ayudaré a poder enlazar en Landing page
con los anuncios publicitarios que se crearon para atraer al publico a nuestro mercado
objetivo, siendo disefiado de manera amigable, sencilla y atractiva, donde encontraran todo
el beneficio que se ofrecen. Por ello se espera que la conversidn de la Landing page para
clientes finales y emprendedores que sera linkeado en el Fanpage de Mikhunna supere la
métrica definida mayor a 40% y 30% respectivamente, para que el modelo de negocio sea

viable y sostenible en el tiempo, las cuales se explicaran a continuacion.



4.2. Experimentos de validacion del problema

4.2.1.

proveedor

Figura 10.

Canvas BMC inicial
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Desarrollo de la pagina web, app y
soporte técnico

Marketing (Promocion y publicidad)

Afiliacién y evaluacion

Recursos clave Insertar

Plataforma web y aplicativo

Propuesta de valor Insertar

Difusion online de sus productos

Medio online donde publicar y
promocionar sus productos de
manera comoda y sencilla

Informacién de precios

Reseifia de su emprendimiento y
productos

Comida variada de calidad y con
precios accesibles

Relaciones con los clientes
Insertar

Garantia del producto

Cambios y devoluciones

Soporte a clientes y usuarios

Canales Insertar

Plataforma Web y app

Segmentos de clientes Insertar

Personas independientes o
negocios pequeiios de 1 a 15
empleados que ofrezcan gran
variedad de platos saludables en
Lima metropolitana

Personas naturales entre 18 y 40
afios de NSE A, B Y C de Lima
metropolitana que les agrade la
tecnologia y que gusten comprar
comida preparada a través de via
online

Equipo de soporte técnico

Marketing de medios sociales
(Administradores y programadores)

Software y plataforma de pagos

Estructura de costos Insertar Flujos de ingresos [Insertar

Salario de Colak

de canales y Comision por ventas Membresia segin afiliacién

marketing de clientes

Implementacién de la
estructura tecnolégica

Fuente: Elaboracion propia

Canvas BMC inicial.- Este modelo se divide en nueve modulos y se componen de siguientes
bloques:

1. Propuesta de valor, consiste en el servicio que se estd ofreciendo, porque es muy
importante ya que debera solucionar el problema que se atendera en la difusién online
de comida saludable que ofrecen los emprendedores, promocionando sus productos
de manera comoda y sencilla, con precios accesibles, para generar atencién en los
futuros consumidores.

2. Segmentos del cliente, se establecera el segmento principal de los clientes, que seran
los emprendedores que preparan variedad de platos saludables en Lima

Metropolitana asimismo, asimismo, dirigidos a personas de 18 a 40 afios del NSE



A,By C que les agrada la tecnologia y les guste comprar comida a través de la via
online.

Relaciones con el cliente, sera con el objetivo de aumentar, retener y estar en contacto
permanente con los clientes, para ello se dara soporte al emprendedor y consumidor,
brindando garantia del producto y servicio.

Canal de distribucion, es la forma que se llegara al cliente tratando de establecer los
lazos de comunicacion con una plataforma web y marketing en redes sociales.
Recursos clave, se ha determinado implementar una plataforma web, soporte técnico,
un software y plataforma de pago, para llevar a cabo las actividades de la empresa.
Actividades clave, se tendrd un buen desarrollo de la pagina web, soporte técnico,
promocion y publicidad, para que sean bien atendidos nuestros clientes.

Socios clave, seran nuestros socios comerciales mas importantes los emprendedores
de comida saludable y la empresa de mantenimiento de nuestra plataforma web.
Estructura de costos, consiste en la implementacion de la estructura tecnoldgica,
salario de los colaboradores y el mantenimiento de canales y marketing, alquiler de
local y mantenimiento.

Fuentes de ingreso, estan establecidos por la comision de ventas de platos saludables.



Figura 11.
Canvas del perfil del consumidor (cliente inicial)

CANVAS DEL PERFIL DEL CLIENTE INICIAL

No tener que movilizarse para poder comprar
comida.

Variedad de opciones, facilidad y rapidez

Precios accesibles y comodos

. : ] Buscar comida via online
Evitar gastar tiempo en preparar alimentos y

dedicarlo en otras cosas. Encontrar su plato preferido

Dk T S
>4 Registrar la orden de su pedido
o Emms

No encontrar el producto que desea Pagar por su pedido realizado

El pedido no es lo que esperaba Recibir su pedido

Que el pedido nunca llegue o pase del aciones
tiempo establecido

Que no se cumplan con las medidas de
control de bioseguridad

Fuente: Elaboracion propia

Canvas del perfil del consumidor (cliente inicial), aqui se construye las hip6tesis basadas en

el cliente de lo que necesita y desea:

e  Trabajo del cliente: buscar comida online, encontrar su plato preferido, registrar la
orden de pedido, pagar por pedido realizado y recibir su pedido.

e  Alegrias: no tener que movilizarse para poder comprar comida, variedad de opciones,
facilidad y rapidez, precios accesibles y comodos, evitar gastar tiempo en preparar
alimentos y dedicarlo a otras cosas.

° Frustraciones: el cliente se frustra al no encontrar el producto que desea, el pedido no
es lo que esperaba, el pedido nunca llega o pasa del tiempo establecido y que no se

cumpla con las medidas de control de bioseguridad.



Figura 12.
Canvas del perfil del proveedor inicial

CANVAS DEL PERFIL DEL PROVEEDOR INICIAL

Trabajo(s)
del cliente

o —

o —

Frustraciones
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~~

Fuente: Elaboracion propia

Canvas del Perfil del Proveedor Inicial (emprendedor) se construye la hipotesis basado en el

proveedor de sus necesidades y deseos:

e  Trabajo del cliente: asesoramiento con nutricionistas, promocionar en redes sociales,
entregar a tiempo los pedidos y venta por delivery.

e  Alegrias: Incrementar sus ventas a través de las redes, conseguir a buen precio los
insumos, entregar sus productos a tiempo y mejorar su posicionamiento en el mercado.

° Frustraciones: que nadie compre su productos, no poder preparar sus platos saludables

a tiempo y no brindar seguridad al cliente en los protocolos de bioseguridad.

4.2.2. Lista de hipétesis de problema

Hipétesis de cliente final:

e  Creemos que los clientes estan dispuestos a esperar 50 minutos por un pedido via
delivery

e  Creemos que existe dificultad para acceder a informaciéon y variedad de comida
saludable



° Creemos que el alto costo y la poca oferta de alimentos saludables que ofrecen algunos
restaurantes dificultan la decision de cambiar el habito alimenticio de las personas.

° Creemos que las personas prefieren realizar los pagos por medios digitales para evitar
posibles contagios del Covid19.

° Creemos que los clientes valoran los beneficios nutricionales que brinda la comida

saludable.

Hipotesis del emprendedor:

° Creemos que los emprendedores suelen vender sus productos en puntos de venta y
via delivery.

° Creemos que llegan a mas clientes a través de promociones en redes sociales.

° Creemos que los emprendedores de comida saludable se asesoran con un

nutricionista.
° Creemos que los emprendedores estan dispuestos a adquirir un servicio digital para
promocionar sus productos.

° Creemos que los emprendedores ofrecen una carta poco variada para sus clientes.

4.2.3.  Guion de preguntas para las entrevistas

El siguiente recuadro muestra el cuestionario utilizado para poder validar la hipotesis de
Cliente / Problema.

Buen dia/tarde Mi nombre es......... representante de......... , me permitiria hacerle

algunas preguntas para poder saber sobre su estilo de alimentacion:

1.- CLIENTE FINAL:

Preguntas de las hipdtesis para los clientes de DN2

a.- Cuéntame cémo sueles hacer cuando deseas comprar comida saludable

b.- Cuéntame a qué problemas te sueles enfrentar para encontrar la comida saludable
queé deseas

c.- ¢ Qué tan seguido te ocurre este problema?

d.- ¢Como es que actualmente resuelves este problema?




e.- ¢ Qué solucidn te gustaria que hubiera para este problema? ;Por quée?
f.- ¢Cuénto tiempo estés dispuesto a esperar para recibir un pedido en tu domicilio?

g.- ¢Por qué medio prefieres buscar informacion de alimentacion saludable de tu

preferencia?

h.- ¢ Qué es lo que mas valoras de la comida saludable?

i.- ¢Qué te gustaria que te ofrezcan para sentirte seguro al realizar una compra?
2.- Emprendedores:

Preguntas de las hipotesis para emprendedores en crecimiento de DN2

a.- Cuentame como sueles vender tu servicio de alimentacion saludable

b.- Cuéntame a qué problemas te sueles enfrentar para encontrar nuevos clientes
c.- Te interesa que el servicio que ofreces llegue a mas personas

d.- Para la elaboracion de los platos que ofreces te asesoras con un nutricionista
e.- Cuentame cuanto tiempo llevas brindando este servicio?
f.- Por qué medio fue que diste a conocer tu marca

g.- Cuéntame qué es lo que mas valoran tus clientes del servicio que brindas

h.- La carta que ofreces a tus clientes es variada?

i.- ¢Si te ofrecen un medio digital para promocionar el servicio que ofreces? ;Te

interesaria?

4.2.4. Fichas de resumen de cada entrevistado

Las fichas resumen se encuentran en los anexos

4.2.5. Resultados de la validacion de las hipotesis
Hipotesis 1 del cliente: “Creemos que los clientes estan dispuestos a esperar de 30 a 50

minutos por un pedido via delivery”

° Se valido porqué de 20 entrevistados 16 estan dispuestos a esperar un promedio de



45 a 60 minutos y 4 indican que pueden esperar 30 minutos para recibir su pedido

porque tienen una hora de almuerzo en sus centros de trabajo.

Hipotesis 2 del cliente: “Creemos que existe dificultad para acceder a variedad de comida

saludable y a un costo accesible”

° Se valido6 porque los 20 entrevistados indicaron que es muy limitada la variedad de
platos de comida saludable que se encuentran disponibles en los restaurantes y

sefialaron que el costo es muy elevado.

Hipdtesis 3 del cliente: “Creemos que las personas prefieren realizar busquedas de

informacion sobre ofertas de comida saludable por medios digitales”

° Se valido porque el total de entrevistados indicaron que prefieren realizar blsquedas
de informacion sobre comida saludable en las redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter y WhatsApp) porque es de facil acceso y lo hacen desde sus equipos

celulares.

Hipotesis 4 del cliente: “Creemos que las personas prefieren realizar sus pagos por medios

digitales para evitar contagios del Covid19.”

° Se valido porque la mayoria de entrevistados indicaron que prefieren hacer sus pagos
por medio de transferencia bancarias, tarjetas sin contacto y/o aplicativos (Yape,

Plin, entre otros) en lo posible no utilizan dinero en efectivo.

Hipotesis 5 del cliente: “Creemos que los clientes valoran los beneficios nutricionales que

brinda la comida saludable.”

° Se valido la hipotesis ya que el total absoluto de entrevistados indica que quieren
Ilevar una vida saludable para su rutina diaria, por ello buscan consumir alimentos de

calidad y prefieren realizar actividad fisica para cuidar su salud.



Hipotesis 1 de los emprendedores: “Creemos que los emprendedores venden sus

productos en puntos de venta y via delivery.”

° Se valido6 que la gran mayoria de los emprendedores entrevistados realizan sus ventas
por medio de las redes sociales, recomendacion de familiares y/o amigos desde sus

domicilios. Son muy pocos los que cuentan con un local propio o alquilado.

Hipotesis 2 de los emprendedores: “Creemos que llegan a mas clientes a través de

promociones en redes sociales.”

° Se valido la hipotesis porque la gran mayoria de los emprendedores promocionan sus
productos y llegan a mas clientes por medio de sus redes como el WhatsApp, pero

ademas hay quienes aiin no manejan bien estas herramientas.

Hipotesis 3 de los emprendedores: “Creemos que los emprendedores de comida

saludable se asesoran con un nutricionista.

° La hipdtesis es aceptada, ya que la gran mayoria tiene conocimientos o cuentan con
asesoramiento de un nutricionista, pero hay quienes no cuentan con esta ayuda y se

asesoran por medio de videos y busqueda de informacion.

Hipotesis 4 de los emprendedores: “Creemos gque los emprendedores estan dispuestos a

adquirir un servicio digital para promocionar sus productos”.

° Se valida la hipétesis, ya que todos los emprendedores quieren maximizar sus ventas,
por ello aceptarian una herramienta digital para promocionar sus productos, pero
también cabe recalcar que algunos emprendedores tuvieron temor por el

desconocimiento de dicha herramienta y su costo.

Hipotesis 5 de los emprendedores: “Creemos que los emprendedores ofrecen una carta

poco variada para sus clientes”.



° Esta hipotesis no se valida porque la mayoria de emprendedores cuenta con una carta

variada de sus productos.

4.2.6. Canvas Perfil del Cliente final y Canvas de los emprendedores

Canvas del perfil del cliente final

Luego de haber analizado los resultados de las entrevistas que se hicieron previamente, se
procedid a realizar las modificaciones respectivas en el Canvas del perfil del cliente inicial

obteniendo como resultado el Canvas del perfil del cliente final.

Figura 13.
Canvas del perfil del cliente final

CANVAS DEL PERFIL DEL CLIENTE FINAL

Fuente: Elaboracion propia

Canvas del perfil del emprendedor final

Luego de haber analizado los resultados de las entrevistas que se hicieron previamente, se
procedid a realizar las modificaciones respectivas en el Canvas del perfil del emprendedor

inicial obteniendo como resultado el Canvas del perfil del proveedor final.



Figura 14.
Canvas del perfil del emprendedor final
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Fuente: Elaboracion propia

4.3. Experimentos de validacion de la solucién
4.3.1. Canvas Mapa de Valor inicial del cliente final

Mediante este experimento podemos evaluar la intencion de compra de nuestro pablico
objetivo, midiendo el alcance y la interaccion del usuario con las publicaciones realizadas

en nuestro fan page. Para lo que utilizamos el Landing Page como herramienta de medicion.



Figura 15.
Mapa de valor inicial del cliente

MAPA DE VALOR INICIAL DEL CLIENTE

Productos
y servicios

s de frustraciones

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2. Mapa de valor inicial de los emprendedores

Mediante este experimento podemos evaluar la intencion e interés de los emprendedores
como nuestro publico objetivo, midiendo el alcance y la interaccion del usuario con las

publicaciones realizadas en nuestro fan page. Para lo que utilizamos el Landing Page como
herramienta de medicién.




Figura 16.
Mapa de valor inicial del emprendedor

MAPA DE VALOR INICAL DEL PROVEEDOR

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3. Disefio de la landing page

Landing page para clientes finales

Figura 17.
Landing page para clientes finales

SERVICIOS DE CALIDAD PARA 1

MIKHUNA

El aplicativo que une negocios y personas que buscH
mantener una alimentacion saludab

Si desea. tecibir informacion, inscribase en el formulario d
e e la parte inferior de eSta pagir]

- - - -
No importa donde estes, sitempre encontraras lo que
deseas.
Mikhuna tiene como objetivo, llevarte la mayor cantidad de opciones para escoger una
alimentacioén saludable. Contamos con el registro de varios restaurantes que cumplen con

estrictos requisitos de calidad. Te mostramos opciones en cualquier lugar dentro de Lima

Metropolitana.

Fuente: Elaboracion propia



Figura 18.
Landing para proveedores
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 19.
Landing para clientes.
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Fuente: Elaboracion propia




Figura 20.
Landing page para proveedores
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Fuente: Elaboracion propia

4.3.4. Diseno del anuncio en Facebook

Figura 21.
Disefio del anuncio en facebook

HAY MAS PERSONAS
BUSCANDO TU SAZON

FEssE

En MIKHUNA queremos contar con emprendedores
que otorguen alternativas saludables al alcance de su
economia y de su ubicacion

o
Fuente: Elaboracion propia

4.3.5. Resultados: Screenshot de las estadisticas de Facebook
Figura 22.

Resultados de estadisticas de facebook.
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Fuente: Elaboracion propia
Figura 23.

Resultados de estadisticas de Facebook
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Fuente: Elaboracién propia




Figura 24.
Resultados Screenshot de la estadistica de facebook

Centro de anuncios

Resumen Ultimos 7 dias «
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Fuente: Elaboracion propia

4.3.6. Resultados: Screenshot de las visitas y conversiones de Unbounce (u otro

utilizado)
Figura 25.
Resultados Screenshot para los clientes finales
{3‘; http://unbouncepages.com/simple-8889353
o Restablecer estadisticas
180 236 76 42,22%

Tasa de conversién

Fuente: Elaboracion propia

Resultado para los clientes finales



Figura 26.

Resultados screenshot para emprendedores.
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Fuente: Elaboracion propia

Resultado para los emprendedores

4.3.7. Canvas Mapa de Valor final

Después de analizar los resultados obtenidos en la Landing page, las visitas organicas de la

pagina de Facebook, y el resultado de las entrevistas obtenidas para nuestros emprendedores,

se procedio a realizar el mapa de valor final del cliente y los emprendedores

Figura 27.

Mapa de valor final del cliente

MAPA DE VALOR FINAL DEL CLIENTE
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Fuente: Elaboracion propia



Figura 28.

Mapa de valor final del emprendedor

MAPA DE VALOR FINAL DEL PROVEEDOR
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Fuente: Elaboracién propia

4.4. Modelo de negocio final (BMC y VPC).

Business Model Canvas final

Figura 29.
Canvas modelo de negocio final BMC
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Fuente: Elaboracién propia




VPC final del cliente y los emprendedores

Figura 30.
Canvas VPC final del cliente y de los emprendedores

Fuente: Elaboracion propia

4.5. Conclusiones de la validacion del modelo de negocio.

e  Se ha enfocado bien la solucién, porque la ratio de conversion del Landing Page, el
cual fue linkeado en el Fanpage de Mikhunna super6 la métrica definida, llegando a
ser mayor a 40%, alcanzando finalmente un 42.22%. ElI modelo de negocio es viable
y sostenible en el tiempo ya que hay una tendencia después de la pandemia de comer

saludable ya que se ha captado y atraido el interés de las personas y un deseo de uso



de la tienda virtual, lo cual se comprob6 por dejar sus correos personales, para que se
les pueda contactar y enviar mas informacion de los servicios ofrecidos.

La propuesta de tienda online es novedosa, nunca vista dentro de las aplicaciones que
ofrecen comida a domicilio. Asimismo, en otros aplicativo no se encuentra tanta
variedad de platos saludables

El aplicativo es facil de usar, practico y amigable, por lo cual, nos da a entender que
su uso puede generar satisfaccion a los clientes finales.

Mediante las entrevistas realizadas a los clientes finales se valida la hipétesis
planteada, ya que los usuarios resaltan la innovacion y utilidad del aplicativo en la
coyuntura actual, lo que genera gran valor para ellos. Asimismo, el aplicativo busca
atender a un segmento el cual la demanda actual ha dejado de lado, debido a que el
mayor porcentaje est4 enfocado en la venta y delivery de comida saludable.

Los clientes finales valoran mucho que la aplicacion posee diferentes medios de pago.
Eso no solo les brinda tranquilidad, también les genera bastante comodidad y
confianza en base a nuestro servicio.

El cliente final valora mucho el aspecto de la aplicacion y sus caracteristicas, como el
disefio de la portada y de las demés ventanas. La simplicidad de las funciones de la
aplicacion es algo que también valoran mucho.
Los clientes finales consideran que seria muy oportuno que se afiadieran filtros de
busqueda, recomendaciones de platos saludables y variedad de promociones que
permitan que la experiencia sea mas agradable.

Es importante seguir conociendo la preferencia de nuestros clientes para brindarles un

servicio que exceda sus expectativas, por lo cual es indispensable la informacion que

se recabe.



5. PLAN DE MARKETING
5.1. Planteamiento de objetivos de Marketing

° El nimero de consumidores fidelizados de Mikhuna se debe incrementar en un 10%
para el 2022.
> Se medira en una escala del 1 al 5, donde 5 es muy satisfecho y 1 muy
insatisfecho.
> Mediremos la satisfaccion de nuestros clientes a traves de encuestas post
compra.

> Alcanzar el 95% de satisfaccion en un periodo de 3 afos.

° El nimero de visitas al Aplicativo web de Mikhuna se ampliara en un 30%
> Se medird en base al Landing page y Facebook por las visitas realizadas
respectivamente.
> Mediremos la satisfaccion de nuestros clientes a través de encuestas online.
> Alcanzar el 95% de satisfaccion en un periodo de 1 afio.
° Incrementar las ventas en un 10% para el segundo afio de actividad.
> Se medira por la recomendacion de nuestros clientes en base a la evaluacién
que realizan de la calidad de los productos.
> La atencion de quejas y sugerencias se realizara en el menor tiempo posible.
> Es importante evaluar la aceptacion de los productos ofrecidos y el nivel de
ventas en un periodo de 1 afio.
° Contar con una base de clientes activos (al menos 4 pedidos al mes) un minimo de
200 personas en los primeros 6 meses
> Se medira a través de la cantidad de clientes satisfechos.
> Seré evaluada mediante encuestas post compra.
> Se debe alcanzar una satisfaccion del 98% en un periodo de 6 meses.
° Contar con un reconocimiento de la marca en el 30% del nicho de mercado en el

segundo afio desde el lanzamiento de la marca.
> Se medira por encuestas de familiaridad de la marca Mikhuna.

> Porcentaje de Market Share alcanzado.



> Un 95% de satisfaccion en un periodo de 2 afios.

° Optimizar el tiempo de atencidn de atencion una vez recibido un pedido a través del
aplicativo.
> Se medira por el célculo del promedio de tiempo para atender los pedidos
recibidos.
> Tasa de entrega completa y conforme de érdenes de pedidos recibidos.

> Un 95% de satisfaccion y un tiempo méaximo de 50 minutos por pedido.

5.2. Mercado Objetivo:
5.2.1. Tamafo de mercado total para clientes finales y emprendedores

Mikhunna es un aplicativo online que tiene como tamario de mercado a potenciales clientes

que desde cualquier distrito de Lima metropolitana pueden solicitar nuestros productos.

Nuestro negocio se dirige a dos segmentos, por un lado, tenemos a las personas
independientes con negocios pequefios (emprendedores) que ofrecen platos saludables en
Lima Metropolitana y por otro lado a los clientes que son personas naturales entre 18 y 40
afios de edad de NSE A, By C de Lima Metropolitana que prefieran usar la tecnologia, que
gusten comprar comida saludable y se encuentren cerca de su domicilio. Nos encontramos
asignados al “Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) de trabajo decente y crecimiento
economico”, nuestra finalidad es contribuir con el crecimiento de los emprendedores que
han iniciado un nuevo proyecto que es trabajar desde su casa preparando diferentes platos
de comida saludable porque buscan generar ingresos, ademas brindaremos beneficios para
aquellas empresas que no cuenten con un aplicativo web donde puedan mostrar sus diversos

platos y de esta forma incrementar sus ingresos.

Para poder hallar el tamafio de mercado total, hemos conseguido la siguiente informacion:



Tabla 3.

Lima Metropolitana 2019 poblacidn por sexo y segmento segun NSE.

Cuadro N° 10
Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segun nivel socioeconémico
(Enm

) mkes de personas)

A/B 759.1 279 29228 277 2289 2722 2128 355.9 7220 604.6 526.4
c 11237 413 45071 426 408.9 478.8 358.1 585.5 11495 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 282.5 207.8 3371 658.0 488.2 335.3
E 1741 64 597.8 56 59.6 68.6 498 78.9 153.9 1131 739
TOTAL LIMA

METROPOLITANA 27208 1000 105809 1000  941.7 11021 8285 13574 26834 20865 15813

Fuente: APEIM - Estructura socioeconémica 2018. (I.N.E.l. - Estimaciones y proyecciones de poblacién en
base al Censo 2017) (ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P.L).

Con los datos obtenidos, podemos hallar el tamafio del mercado total

Tabla 4.
Determinacion del Tamafio de Mercado.
TAMANO DE MERCADO TOTAL (CLIENTES FINALES)
TOTAL MERCADO DIRECCIONABLE
0,
Habitantes de Lima Metropolitana 100% 10,580,900
MERCADO DISPONIBLE : Habitantes
0,
en Lima Metropolitana de NSE A, By C 70.3% 7:438,373
MERCADO OBJETIVO : Habitantes
en Lima Metropolitana de NSE A, By C entre 18 a 40 37.8% 2,811,705
afios de edad que estudien o trabajen.
TAMANO DE LA DEMANDA : 2,811,705

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo los habitantes de Lima Metropolitana de los NSE A, B y C entre 18 a 40 afios
son 2,811,705. El tamafio de nuestra demanda sera de 2,811,705 millones de personas que
habitan en Lima Metropolitana. En segundo lugar, el otro segmento que tendremos seré el
de los emprendedores de comida saludable con los que trabajaremos. Tal como sefiala



Mendoza, Lopez, Matias y Oscanoa (2015), los platos que son para seguir el veganismo:
Salud 31 %, fitness 12%, perder peso 4%, sostenibilidad 2 %, derechos de los animales 2%,

no transgénico 1%, limpieza 1%.
Mercado total de emprendedores:

Nuestro negocio ademés de ir dirigido a clientes finales, también va dirigido para los
emprendedores, por ello se calcul6 el TAM/mercado disponible con el total de
establecimientos dedicados a la comercializacion de alimentos y bebidas en el Pert, dando
un total de 220000.

Tabla 5.

Tamafio de mercado total.

TAMANO DE MERCADO TOTAL

Total de restaurantes en Lima Metropolitana 100% 39,895

Fuente: INEI.
5.2.2. Tamafo de mercado disponible

Mercado disponible para clientes finales:

Nuestro mercado disponible de clientes finales se ha calculado a través de la pregunta
realizada en nuestra encuesta: ¢ Deseas tener una dieta saludable en tu casa o centro laboral?,
validando lo dicho por Mendoza, Lopez, Matias y Oscanoa (2015), dando un porcentaje de

31% del tamano de la demanda anterior.

Tabla 6.
Determinacion del Tamarfio de Mercado Disponible de clientes finales
TAMANO DE MERCADO DISPONIBLE DE CLIENTES
FINALES

El 31 % de las personas desean tener una dieta
871,629
saludable




Fuente: Elaboracion propia.

La determinacion del tamafio de mercado disponible de clientes finales segin Mendoza ,
Lopez, Matias y Oscanoa (2015), para dieta saludable es el 31% del tamafio de la demanda
de 2,811,705 que nos da un aproximado de 871,629 personas que desean gozar de una dieta

saludable, siendo el mercado disponible de clientes finales.
Mercado disponible para emprendedores:

Segun el Ministerio de Salud(Minsa) 800 restaurantes cuentan con acreditacion del programa

restaurantes saludables.

Tabla 7.
Tamaifio de mercado de restaurantes saludables.

TAMARNO DE MERCADO DISPONIBLE

Restaurantes saludables acreditados por el Minsa. 100% 800

Fuente: Diario Gestion
5.2.3. Tamafo de mercado operativo

Esto se obtuvo a través de nuestro Landing page para los clientes finales
Tabla 8.
Determinacion del Tamafio de Mercado Operativo para clientes

TAMANO DE MERCADO OPERATIVO PARA CLIENTES

Se obtuvo 42.22% de visitas a la Landing
page

368,001.76

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9.
Determinacion del Tamafio de Mercado Operativo para emprendedores.
TAMANO DE MERCADO OPERATIVO PARA EMPRENDEDORES

Se obtuvo 33.06% de visitas a la Landing page 264

Fuente: Elaboracion propia.



5.2.4. Potencial de crecimiento del mercado

La tendencia de tener una dieta de alimentacion saludable ha ido aumentando afio tras afio.
Actualmente esta tendencia ha crecido en el Pert y en la regién. La consultora Nielsen, Food
Revolution Latin América indica que el 90% de los peruanos dice pagar alimentos con
beneficios para la salud. La tendencia hoy en dia dice que el 78% de peruanos mira

alternativas saludables, ocupando uno de los niveles mas altos de la region.?

"Existe un gran publico potencial en donde hay una gran segmentacion de gente deportista,
vegetarianos, algunas personas con problemas de salud y también por edades", afirma
Carbajal.

Segun Diego Macera, Gerente del IPE y speaker del 17° Congreso Anual de Marketing
(CAMP), el consumo privado podria crecer por encima del 3% durante el 2022. El cliente
moderno apostara por una oferta mas saludable (con bebidas y alimentos que pueden costar
mas, pero le aseguren bienestar y salud). Los productos con este tipo de caracteristicas
pueden costar hasta 3 veces mas que uno regular. Sin embargo, los factores externos podrian

retraer esta tendencia.

Tabla 10.
Determinacion del Mercado Disponible
TAMANO DE MERCADO

Operativo

368,001.76 36,800

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11.
Obijetivos de MK 1er afio.
OBJETIVO DE MK 1ler
ANO

10%

Fuente: Elaboracion propia.

2 https://gestion.pe/tendencias/lima-organica-mercado-comida-saludable-evolucionado-favorablemente-

demanda-publico-132445-noticia/



Tabla 12.

Crecimiento del Mercado

TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO (10% ANUAL)

TIEMPO

ANO 1

Operativo)

N° PERSONAS (Mercado

36,800

Fuente: Elaboracion propia.

5.3. Estrategias de Marketing

5.3.1. Segmentacién (buyer persona de cada perfil atendido)

Los clientes del mercado operativo en Mikhunna pertenecen al segmento de personas que

trabajan y/o estudian que se preocupan por su alimentacion, valoran mucho el tiempo y

utilizan los medios tecnoldgicos para realizar los pedidos de productos o servicio que

requieren de una manera sencilla y rapida. Segun los datos de APEIM podemos ver que este

segmento de 18 a 25 afios a nivel Lima tiene una participacion del 30 % de habitantes, el

segmento de 26 a 35 afios tiene una participacion de 35 % y de 36 a 45 afios una participacion

de 20% el afio 2020 siendo en los 3 un promedio de 28.3 % por lo cual consideramos que

es un publicé con mucha demanda para nuestra idea de negocio.




Figura 31.
Porcentaje de compradores de comida saludable por nivel socioeconémico y edad
en el 2019y 2020.

2019
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Fuente: INEI

Podemos observar que los niveles socioeconomicos A, B y C son los que mas consumen
comida preparada online y se encuentran en un rango de 18 a 40 afios de edad. A través de
nuestro proyecto deseamos aprovechar la coyuntura actual en el pais, para optimizar las

ventas de estos pequefios emprendedores.

Cliente A: Emprendedores con un negocio en el rubro de comida saludable

Variables demogréficas:

-Edad: 20 a méas

-Género: ambos

Variables geogréficas: -Pais: Perd -Provincia: Lima metropolitana

Variables Psicograficas: -Estilo de vida: Progresistas y modernas

Cliente B: Personas (millennials) que prefieran realizar compras por medio de la red
y/o dispositivos mdviles con acceso a internet y que consuman comida saludable
-Variables demogréficas: -Edad: 18 a 45 afios

-Género: ambos -Nivel de ingresos: >2000

-NSE: A,BYC

-Variables geograficas: Pais: Peru -Provincia: Lima metropolitana

-Variables Psicogréficas: Personas sofisticadas, progresistas y modernas, con estilo de vida
sanos, que prefieran la calidad que la cantidad, se interesan por el ejercicio fisico y el
bienestar, una vida saludable, personas que les gusta la naturaleza y conservar el medio

ambiente.



5.3.2. Posicionamiento

Mikhunna desea que el cliente tenga una percepcion diferente en sus pedidos de platos

saludables.
Para esto se toma en cuenta lo siguiente:

Comodidad al recoger sus platos desde su trabajo o casa o0 a otras ubicaciones o actividades

donde se prioriza:

° Iniciativa de ahorro.
° Conceptos de alimentarse sanamente.
° Consumir alimentos hechos en casa.

Por lo tanto, Mikhunna se enfoca en los siguientes factores de diferenciacion:

° Medio online donde publicar y promocionar sus platos saludables de manera comoda
y sencilla.

° Difusién online de lugares que venden ofrecen por la app platos saludables

° Costos por debajo del mercado.

° Innovacion dado que estos platos ain no se ofrecen mediante una plataforma online
dentro del mercado peruano.

° Garantia, seguridad y confianza para el cliente, dado que la calidad que los platos

guardan todos los protocolos de seguridad dispuestos por la pandemia de COVID 19

5.3.3.  Lanzamiento del producto / servicio

En la etapa de lanzamiento de Mikhunna se contara con un Fanpage las cual sera
manejada por un Community Manager, quien tendra que proponer los contenidos a
publicar con el V°B° de la gerencia general, con el fin contenido relevante para los
seguidores, pero, sobre todo, para ir creando poco a poco una comunidad a Mikhunna

donde se quiera compartir las experiencias de la web y del servicio ofrecido.



Figura 32.
Lanzamiento del producto/servicio
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Se optimizara el contenido del fan page con el fin de que se pueda conseguir la mayor
cantidad de busquedas, pero no pagadas. Asimismo, se activara una pauta digital (SEM) en
Google Search donde se activen palabras clave, como, “saludable”, etc., y que los dirija a la

pagina de Mikhunna.



Esta estara activa 2 semanas antes del lanzamiento de la aplicacion y se mantendra activa
durante toda la campafia, para generar la mayor cantidad de trafico para la visita de clientes

potenciales.

La tecnologia que usaremos en el aplicativo web que es Mikhunna es la de
“geolocalizacion”. De esta manera, los clientes podran tener toda la informacion actualizada
de los diferentes emprendedores con los que trabajaremos y que se encuentran cerca de ellos,
porque podran identificar la ubicacion de sus locales mas cercanos y su horario de atencion.
Asi, nuestros clientes podran verificar qué local les queda més cerca o lejos de su ubicacién

actual y podran acercarse a un establecimiento segin conveniencia.

Mientras que en Mikhunna se van implementando nuevas medidas acorde al avance de la
pandemia, los emprendedores, deben ser creativos y apoyarse en las nuevas tendencias del
mercado como el comercio electronico el cual esta teniendo una gran aceptacion por el
mercado peruano en los ultimos tiempos. Con un escenario futuro incierto y con la probable
continuidad de las restricciones, los restaurantes se han ido adaptando e incluyendo dentro
de sus alternativas el mecanismo de delivery cumpliendo con un estricto protocolo para
garantizar la seguridad y salud de sus trabajadores y sus clientes. Nosotros al ser nuevos en
el mercado y no conocidos por las personas que tienen un emprendimiento de comida
saludable, necesitamos contar con la confianza de estos emprendedores y demostrarles que
en nuestra web ofreceremos un servicio de calidad y que somos la mejor opcion para el

crecimiento de su negocio.

Trazabilidad de la pagina web desarrollada

Pagina de inicio:



Figura 33.
Pagina de inicio.
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Fuente: Elaboracién propia



Figura 34.
Pagina de inicio.
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Quienes somos:

Figura 35.
Descripcion ¢ Quiénes somos?

Quienes Somos

Fuente: Elaboracion propia



Registro de emprendedores:

Figura 36.
Registro de emprendedores.
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Fuente: Elaboracion propia

Emprendedores por zona:

LIMA NORTE



Figura 37.
Platos saludables en Lima norte
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Fuente: Elaboracion propia

Lima Sur:



Figura 38.
Platos saludables en Lima sur
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Fuente: Elaboracion propia

ur

Lima centro:

Figura 39.
Platos saludables en Lima Centro
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Contactanos:

Figura 40.
P&gina web Mikhuna de contactos
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Fuente: Elaboracion propia

Preguntas frecuentes:

Figura 41.
Preguntas frecuentes de clientes
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Preguntas de seguimiento al servicio:

Figura 42.
Preguntas seguimiento al servicio de la pagina web de Mikhuna
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 43.
Acceso de cuenta del cliente
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Fuente: Elaboracién propia

Carrito de compra:



Figura 44.
Acceso de la carta de menas al cliente
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 45.
Carrito de compras
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Fuente: Elaboracion propia

Detalle de facturacion:



Figura 46.
Detalle de la facturacién
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Fuente: Elaboracién propia

Medios de pago:

Figura 48.
Medios de pago del cliente
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5.4. Desarrollo y estrategia del Marketing mix
5.4.1. Estrategia de producto / servicio

Mikhunna ofrece caracteristicas resaltantes y diferentes en su sitio web no vistas en el
mercado nacional actual, se enfoca en cubrir las necesidades del cliente brindandole

comodidad y diversidad de platos basados en comida nutricional.

De acuerdo a nuestra segmentacion vamos a utilizar 02 estrategias para poder comercializar

nuestro modelo de negocio.

° Estrategia de crecimiento intensiva / concentracion.

Se logrard incrementar las ventas de los emprendedores orientados a la preparacion de
comida saludable con el servicio de marketplace que ofrecera Mikhunna. Es decir, se buscara
satisfacer la necesidad de personas que buscan acceder a alimentacion saludable y que
actualmente no lo logran porque la oferta es mayor a la demanda existente. Se tiene por
objetivo aprovechar la tendencia de crecimiento del e-commerce para maximizar las ventas

de los pequefios emprendedores que se afilien a la plataforma Mikhunna.

Desarrollo de producto, Mikhunna, es un modelo de negocio innovador, porque dentro de
la web permitira tener un negocio exitoso y rentable a lo largo del tiempo a los
emprendedores que estén afiliados. La plataforma Mikhunna otorgara el beneficio de que
los pequefios emprendedores puedan incrementar sus ingresos, para ello, se debe dar un buen
servicio, producto de calidad y se debe dar seguimiento a los clientes para generar confianza
entre el vendedor y cliente. Los emprendedores contaran con un servicio que les facilite la
entrega del pedido y que llegue a la hora indicada para poder dar un buen servicio al cliente

final.

° Estrategia de Diferenciacion

La diferencia que presenta Mikhunna a sus clientes y emprendedores es un sitio web
innovador, practico y amigable que les permita acceder a servicios de alta calidad en un
menor tiempo y sin mayor esfuerzo. Por un lado, ofrece a las personas preocupadas por
cuidar su salud una alternativa de mends para iniciar o continuar una alimentacion saludable
y variada. Por otro lado, retne a los emprendedores del rubro para que puedan mostrar sus
productos a mas personas y esto ayude a elevar sus ventas y por ende incrementar sus

ingresos



5.4.2. Disefio de producto / servicio

Mikhunna es un Marketplace que ofrece la difusion de una gran variedad de platos saludables
preparados por emprendedores o aquellos que tienen un negocio pequefio, nuestro
Marketplace virtual busca resolver de forma rapida y agil a la necesidad del consumidor
actual que es comprar via online, de forma rapida y segura estos platos nutritivos se
componen de ingredientes saludables que buscan mejorar la calidad de vida de sus

consumidores.
Para eso se determinan estos criterios.

Producto: Los platos contienen una variedad de ingredientes saludables como parte de un
menu que sera adquirido via online para luego ser recibido por el cliente en los lugares

pactados cerca de sus domicilios o centros laborales.

Caracteristicas: Mikhunna a través de los emprendedores pone a disposicion de sus
comensales diversos platos saludables que seran ofertados en la web, que venderan estos
menus a través de la aplicacidn de este modelo de negocio que pondré a disposicién de sus

consumidores.

Nivel de calidad: Los emprendedores tienen la responsabilidad de la elaboracion de los
mendus, lo cual deberan pasar una supervisién de acuerdo con los protocolos actuales de salud
y control de calidad en base a las normas de BPM (Buenas préacticas de manufacturas) y
POES (Procedimientos Operativos Estandarizados de Saneamiento), desde la adquisicion de

los insumos a utilizar, como el proceso de produccidn y empaque, y entrega de los productos.

Durabilidad: Los menus que preparan los emprendedores sera en el mismo dia de su reparto
a los clientes, pues al tratarse de alimentos, sus ingredientes son perecibles. La
recomendacion de consumo se limita a ser ingerido dentro de las primeras 8 horas a

temperatura ambiente y dentro de las primeras 12 horas si el alimento es refrigerado.

Confiabilidad: El nivel de confiabilidad del servicio se basara en la valoracion de los clientes
sobre su experiencia en sabor, frescura y puntualidad en la preparacién y entrega de los

platillos

Envase: De acuerdo con el tipo de alimento, los emprendedores disponen de envases de

material biodegradable que sean amigables con el medio ambiente.



Marca: La marca Mikhunna apoyada en la tecnologia se ha convertido en un aliado
importante y estratégico de los emprendedores que buscan ofrecer la gran variedad de
comida saludable, la marca tendrd como un objetivo de marca a corto plazo la innovacion
para hacer pedidos, en donde se busca resolver esa necesidad de los emprendedores quienes
desean hacer conocer los productos que ofrecen a los usuarios y a los que quieren
reinventarse tecnolégicamente frente a esta situacion por la que estamos atravesando, nuestra
oportunidad de negocio estd enfocada en brindar una solucion basada en tecnologia, que
expresa las caracteristicas de la empresa delivery de comida saludable.

Figura 49.
Platos saludables y servicio de calidad para los consumidores

Fuente: Elaboracion propia

5.4.3. Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

Para el desarrollo del precio de los platos en Mikhunna en convenio con los emprendedores
se elaborard una estrategia de precios con el método del valor percibido y el valor econémico,
para ello determinamos a los principales competidores del rubro gastronémico en Lima

metropolitana en donde la empresa podria representar una amenaza.



Las cualidades sobre las que se evaluara el producto son las siguientes:

e  Sabor

° Presentacion
e  Variedad

° Saludable

Con el método del valor percibido se analizan las percepciones del comensal sobre los
beneficios que recibe los platos saludables, como contrapartida del pago que se hace para la

degustacion de este se hara lo siguiente

Mikhunna desea lanzar al mercado una web de comida saludable,con los tipos de modelos

de negocio, contra los que estaria compitiendo en el mercado PedidosYa.
Meétodo de Precio basado en el Valor Percibido: Mikhunna

Los atributos que los consumidores valoran son: sabor y nutritivo, se realiz6 un estudio de
mercado y los entrevistados indicaron lo siguiente, para Nutritivo valoraron con 0.38 a
Mikhunna, 0.32 Fast food y 0.30 a Restaurantes comida peruana. En cuanto a Sabor se
obtuvo 0.30 para Mikhunna, 0.36 para Fast Food y 0.34 para Restaurantes de comida
peruana. Antes del estudio de mercado el Gerente Comercial de Mikhuna indic6 que los
clientes indicarian 0.55 para Nutritivo y 0.45 para Sabor como importancia relativa de esos
atributos. EI PVP de Fast food es de S/. 21 y de Restaurantes de comida peruana es de S/. 15
(todos los productos estan en precio de menu de presentacion). Hallar las siguientes ratios

para cada marca e interpreta los resultados:

a) Evaluacion de la calidad (EC)

b)  Indice de evaluacion de la calidad (IE)
c) Precio ajustado (PA)

d) Valor percibido (VP)



Tabla 13.

Atributos que los consumidores valoran

. Mikhuna Comida
Atributos Fast food Restarurantes
saludable . . .
comida peruana | Importancia Relativa
Sabor 0.3 0.36) 0.34 0.45
Nutritivo 0.38 0.32) 0.3 0.55
Ec media
Ec 0.34 0.34] 0.32 0.33
le 1.032 1.014 0.954
Pvp media
Pvp X 21 15 18.00
Pa 18.576 18.252 17.172
Vp 1 0.869142857 1.1448
PVP Mikhuna opcion 1 16.15
PVP Mikhuna opcidén 2 18.58
PVP Mikhuna opcién 3 21.27
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 14.
Lima Metropolitana 2019 poblacion por sexo y segmento segun NSE.
Mikhuna Restarurantes
Atributo Comida Fast food comida IMPORTANCIA
RELATIVA
saludable peruana
Sabor 0.3 0.36 0.34 0.45
Nutritivo 0.38 0.32 0.3 0.55
PVP ? S/.21.00 S/. 15.00 S/. 18.00
EC 0.344 0.338 0.318
IE 1.032 1.014 0.954
PA s/.18.58 | S/.18.25 s/.17.17
VP ? 0.869 1.145

De acuerdo con el método del valor econdmico, donde se comparé a los emprendedores de

Mikhunna con Manzana verde una empresa del mismo rubro que en la actualidad dispone

de la mejor percepcion de oferta del mercado sobre los productos que comercializa pudimos

ubicar el precio recomendado para el producto.



Tabla 15.

Comparacion de oferta del producto: emprendedor de Mikhuna y Manzana verde.

Atributos Sabor Presentacion Variedad Nivel nutricional | Preciopormend /S,
Mikhuna 026 0.25 0.205 0258 0
Manzanaverde 0.4 0.4 0.264 0.23 §/.1650
Valor de referencia S/.16.50
Diferencias negativas
Variedad -5/.1.19
Diferencias positivas
Sabor S/.1.38
Nutritivo S/.1.02
Presentacion S/.1.10
Valor econémico S/.18.81

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16.

Costos fijos, variables y unitarios del emprendedor de Mikhuna

Costo fijo S$/.2.57
Alquiler S/.0.80

Planilla S/.1.40

Depreciacién S/.0.15

Control de calidad S/.0.22

Costo variable s/.7.70
Insumos directos S/.5.80

Insumos inidirectos S/.1.10

Mano de obra directa S/.0.80

Costo unitario total S/.10.26
|Margen de contribucién S/.5.64|
Valor de venta S/.15.80
Impuesto IGV S/.2.86
|Precio de venta s/. 18.76|

25%

75%

55%

18%

De acuerdo con este método podemos ver que el cliente podria pagar de hasta S/ 18.76 por

el menu que ofrecen los emprendedores que promociona Mikhunna. La estrategia de precios

que emplea el proyecto sera el neutral, pues la estimacion de su valor de venta sera en base

a la diferenciacion de sus productos frente a sus competidores. Esto se asigna de acuerdo

con el tipo de menu que tiene los emprendedores de Mikhunna, entre los cuales se disponen

los siguientes:



Tabla 17.
Tipo de precio por producto.

TIPO DE MENU PRECIO PCR PRODUCTO
DIETA VEGETARIANA S/.18.00
DIETA LIGHT $/.12.00

Tipo de Producto Precio por producto
Dieta Vegetariana S/ 18.00
Dieta light S/ 12.00

5.4.4. Estrategia comunicacional

Mikhunna comunica su propuesta de negocio de manera transversal; para ello, la empresa
dispondra de las redes sociales, el email de la empresa y el aplicativo web Mikhunna, y con
los socios claves que son los emprendedores que nos brindan los menus saludables descritos.
Todo esto disponible en todos los buscadores web para llegar a los clientes potenciales. Por
otro lado, Mikhunna al incluir a los emprendedores de comida saludable brinda espacio a
muchos emprendedores para poder anunciar su marca y productos, ya que dentro de sus
objetivos esta la expansion de los emprendedores de comida saludable. De igual forma, la
comunicacion establecida en Mikhunna sera de dos etapas: En primer lugar, la estrategia de
comunicacion seré de estilo PUSH que aplica herramientas como el e-marketing, el SEO
(search engine optimization) para buscadores en redes, el SEM (publicidad en Google
adwords) y CRM usado para evaluar la relacion con el cliente final. En segundo lugar, la
estrategia sera PULL, con la retroalimentacion recibida por la empresa a través de su

aplicativo web y de nuestra fan page oficial Mikhunna



Buena aplicacion en tecnologia:

La buena aplicacion de la tecnologia es fundamental para el buen uso de la web, teniendo

una buena percepcion al cliente
Conocer el mercado de comida saludable:

Para garantizar un espacio adecuado de comunicacion entre la empresa y sus clientes es

necesario disponer de un ambiente adecuado para este concepto.
Calidad de Servicio:

Para garantizar el nivel de calidad de las comunicaciones, la empresa dispondré de las
herramientas adecuadas para el desarrollo y mantenimiento del aplicativo web.

Figura 46

Desarrollo y mantenimiento del aplicativo web

Costos de comunicacion
Publicidad en redes sociales 5/ 500.00
Hosting y dominio pagina web 5/ 45.00
Administracion en redes sociales 5/ 500.00
Relaciones publicas 5/ 400.00
COSTO TOTAL 5/ 1,445.00

5.4.5. Estrategia de distribucion

Los emprendedores de comida saludable estan ubicados estratégicamente en las zonas norte,
centro y sur, donde se encuentran buena cantidad de porcentaje de consumidores, clientes
potenciales que se debe atender y satisfacer sus necesidades. La pagina web de Mikhunna'y
el fan page no son un canal de distribucion pero ayudara a los consumidores a encontrar o
ubicar a nuestros emprendedores y puedan conocer los diferentes platos de comida saludable

que se ofertan.

En Mikhunna la estrategia de distribucion ser4d B2C, donde el contacto cliente /
emprendedor sera directo al final. Por ello, la distribucion de las comidas saludables sera
por la aplicacion web para que luego sean contactados directamente por el personal que

entrega los platos saludables.



5.5. Estrategias de marketing digital

5.5.1. Ildentidad online (web site, app, ambos)

mikhunarawfood

86 publicaciones 1,881 seguidores 499 seguidos

Mikhuna

Alimentos saludables.

Vegano, Vegetariano y RAWFOOD
Elaborado con AMOR

Figura 47

Identidad online website

/\/] E-Y Sva sabes como Jegial
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Clic
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Instalar

Fuente: Elaboracidn propia



5.5.2. Estrategias SEO/SEM y de contenidos

En Mikhunna ya se tiene algunos desafios y oportunidades, si bien es cierto algunas marcas
grandes de venta online de comida por aplicativo web, estas ofrecen sus promociones y
servicios en otros portales web como suscriptores. Asi que Mikhunna al aplicar esta
estrategia donde su aplicativo web, podria tener mayor visibilidad y potenciar ante sus
competencias desde mismo Google.

SEM: le permitird a Mikhunna estar en los primeros puestos de los motores de busqueda,
donde los clientes potenciales accedan de manera virtual a su publicidad, este sistema SEO
mostrara este anuncio en primera linea, en plataformas como Google, Bing y Mozilla e

Internet Explorer.

mikhuna restaurante saludable

https:ffvegetarianos.guiabbb.com_ar » Mikhuna

Mikhuna - Encuentra restaurantes vegetarianos BBB - guiaBBB
Mikhuna. abre a las 09:00 hoy. Bar Restaurante vegetariano y vegano. Nueva Propuesta
Gastronomica de la Ciudad de La Banda, con especialidades en cerdo y ...

Fuente: Elaboracién propia Isqueda
SEQ: Permite optimizar en motores de bisqueda, a través del pago en un aplicativo web, ya
que son resultados patrocinados, se consigue con la compra de, por ejemplo, palabras clave
en donde Mikhunna obtendria un posicionamiento mas alto que sus competidores que no

utilizan esas estrategias al ser indexado por los principales motores de blsqueda.

Figura 49.
Optimizacién en motores de busqueda en aplicativo web

Ver resultados de

Restaurant Mikhun:
R rante en el Dis

Alimento

Fatlln

Plato

Gastronomia

Fuente: Elaboracion propia



5.5.3.  Plan social media y Mobile

En su estrategia de plan media Mikhunna debe saber elegir en qué red social debe conectar
con tu pablico objetivo y crear posicionamiento en su comunidad con esa marca, eso si los
consumidores siempre buscan un valor agregado para seguir este modelo de negocio, entre
algunas estrategias que se podra aplicar como mensajes claros y fiables, para eso si seria
importante tener un Community manager para poder, administrar con mejor experiencia
donde €l pueda dia a dia poner contenido para compartir con los clientes, conocer la opinion
de los usuarios (por ejemplo, servicio de atencién al cliente) como econémicos en forma de

descuentos, premios, concursos.

Figura 50.

Social media, contenido y opinion de clientes

‘ Julio Lopez Montalvo ! @: ue ‘
. oertac

MiI pnmer Mikhuna compra, app Intuitiva y ge 1acil uso. Tiltro preciso vy
Ramada directa con €l restaurante . llego mi comida en menos de 10 min

gracias Jose Lee me sacaste adel apuro

PROMOCIONES RESTAURANTES FiLTROS
e e sries SEIL A sas e ats ® LABELAs SranSee o epem e e L
Comida Desayunos
Vegetariana s
Ensaladas Hamburquesas _

Fuente: Elaboracion propia

5.6. Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

De acuerdo con la segmentacion en Mikhunna podemos conocer el nivel de aceptacion del

proyecto, asi como la proporcion de los menus en términos porcentuales:
- La demanda del ment vegetariano es el 70%
.- La demanda del menu light es del 30%

Tabla 18.
Segmentacion Mikhuna, proporcion de menus en porcentaje.
TABLA 18

Anual Mensual
Tipo de Menus |Pob|acic')n| Peso % | Poblacion




Menu vegetariano 31680 70 1848
Menu Light 15840 30 396
TOTAL 47520 100 2244

Fuente: Elaboracion propia

Crecimiento Comercial de la tendencia de comidas saludables en el mercado: Para el
crecimiento de las ventas mensuales se ha tomado como referencia a la StarTup de Manzana
Verde, ya que en en tan solo 8 meses en el mercado cuenta con 1300 usuarios activos y 6,
100 usuarios activos y un restaurante en México. Es por ello que prevén iniciar operaciones
en Guadalajara'y Monterrey, estableciendo ventas que buscan pasar una facturacion mensual
actual de 70$ mil a 700$ mil en el mismo plazo de 8 meses (EI Comercio, 2020). Sin duda
su crecimiento es notorio, es por ello que se tiene grandes expectativas del modelo de

negocio Mikhunna.

Asimismo, se tiene como referencia el crecimiento del sector de comida saludable mantiene
un crecimiento consecutivo de 2.1% en la PEA ocupada nacional en lo que va del afio
(Gestidn, 2020).

Venta en soles mensuales durante el primer afio:

La proyeccion de las ventas en el primer afio de constitucion se da a continuacion:

Tabla 19.
Segmentacion Mikhuna, proporcion de menus en porcentaje.
Menu vegetariano | Cantidad PU Total

Enero 2640 18.00 S/ 47,520.00
Febrero 2640 18.00 S/ 47,520.00
Marzo 2640 18.00 S/ 47,520.00
Abril 2640 18.00 S/ 47,520.00
Mayo 2640 18.00 S/ 47,520.00
Junio 2640 18.00 S/ 47,520.00
Julio 2640 18.00 S/ 47,520.00
Agosto 2640 18.00 S/ 47,520.00
Setiembre 2640 18.00 S/ 47,520.00
Octubre 2640 18.00 S/ 47,520.00
Noviembre 2640 18.00 S/ 47,520.00
Diciembre 2640 18.00 S/ 47,520.00
31680 S/ 570,240.00




Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20.

Ventas de menu light mensuales en soles del primer afio.

Menu ligth Cantidad |PU Total
Enero 1320 12.00 S/ 15,840.00
Febrero 1320 12.00 S/ 15,840.00
Marzo 1320 12.00 S/ 15,840.00
Abril 1320 12.00 S/ 15,840.00
Mayo 1320 12.00 S/ 15,840.00
Junio 1320 12.00 S/ 15,840.00
Julio 1320 12.00 S/ 15,840.00
Agosto 1320 12.00 S/ 15,840.00
Setiembre 1320 12.00 S/ 15,840.00
Octubre 1320 12.00 S/ 15,840.00
Noviembre 1320 12.00 S/ 15,840.00
Diciembre 1320 12.00 S/ 15,840.00
15840 S/ 190,080.00

Fuente: Elaboracion propia

Proyeccion de las ventas anuales:

La proyeccion de las ventas anuales se basa en las proyecciones de crecimiento de

emprendedores en el pais, y esto se refiere en la siguiente tabla.
Crecimiento en numeros de menus vendidos

La proyeccion de ventas anuales en 05 afios, de referencia los afios 2021 al 2026 tiene un
crecimiento de 12%, 7%, 5%, 5% respectivamente. A continuacion detallamos dicho

crecimiento:



Tabla 21.

Crecimiento en nimero de menus vendidos.

Venta de Menus por 12% 7% 5% 5%
unidad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afic 4 Afio 5
Menu vegetariano 31,680 35,482 37,966 39,864 41,857
Menu light 15,840 17,741 18,983 19,932 20,929
INGRESOS ANUALES
5 ANOS Crecimiento anual
12% 7% 5% 5%
Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Afio 4 Aiio 5
Dieta vegetariana 570,240.00 638,008.80 b83,375.62 717,.544.40 753,421.62
Dieta light 150,080.00 212, 8859.60 22779187 239,181.47 251,140.54
Ingreso total 760,320.00 851,558.40 911,167.49 956,725.86 1,004,562.16
[€47) 115,981.02 129,898.74 138,991.65 145,941.23 153,238.29
Sin IGY 644,338.98 721,659.66 772,175.84 810,784.63 851,323.86




Fuente: Elaboracion propia

5.7. Presupuesto de Marketing

En Mikhunna el presupuesto de marketing se da para elaborar los gastos que se hacen en

estos conceptos:

Publicidad en redes sociales, es el costo del pago que se da en redes sociales que Mikhunna

tendra.

Pago del hosting, por tener una cuenta de correo corporativo con la extension de esta

empresa.

Administracion de redes, es el costo de la gestion de las principales redes sociales de la

empresa respecto al contacto con los clientes.

Volantes, es el costo de la impresion de un millar de volantes con informacion del modelo

de negocio de Mikhunna y sus ventajas al cliente potencial.

Relaciones publicas, son costos de las personas que laboran en el area de ventas donde se

presentan los beneficios de este modelo de negocio.

El presupuesto de marketing estd incorporado al valor de venta, dentro del concepto de

costos indirectos de fabricacién



Tabla 22.

El presupuesto de marketing segun la naturaleza del gasto..

MES
Concepto 1 2 3 4 E] (] 7 8 9 10 11 12
Gastos de venta:
Papeleria de oficina de ventas s/100.00| S/100.00| s/100.00| s/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00
Otros gastos de venta s/150.00| S/150.00| 5/150.00| S/150.00| S/15000| S/15000| S/150.00| S/150.00| S/150.00| S/150.00| S/150.00| S/150.00
Total Gastos de Vents s/ 250.00| s/ 250.00| S/ 250.00| S/ 250.00| S/ 250.00 S/ 250.00| s/ 250.00| s/ 250.00 s/ 250.00] s/ 250.00] s/ 250.00] 5/ 250.00]
Gastos de marketing:
Publicidad en redes sociales s/ 500.00 s/ 500.00 s/ 500.00 s/ 500.00) S/ 500.00 S/ 500.00 s/ 500.00 §/500.00 s/ 500.00 §/500.00 §/500.00 5/ 500.00
Administracidn de redes sociales s/ 500.00 s/ 500.00 s/ 500.00 s/ 500.00) S/ 500.00 S/ 500.00 s/ 500.00 §/500.00 s/ 500.00 §/500.00 §/500.00 5/ 500.00
Relaciones piblicas Mikhuna s/400.00| S/400.00| s5/400.00| S/400.00| S/40000| S/400.00| S/400.00| S/400.00| S/400.00| S/400.00| S/400.00| S/ 400.00
Pago por click (PPC) 5/840.00| S/840.00| 5/840.00| 5/840.00| S5/84000| S5/84000| S5/84000| S/840.00| S/840.00| S/840.00| S/840.00| S/840.00
Total Gastos de marketing s/ 2,240.00| S/2,240.00| 5/2,240.00| S/2,240.00| S5/2,240.00( S/2,240.00| S/2,240.00| 5/2,240.00| S/ 2,240.00| S/2,240.00( S/2,240.00| S/ 2,240.00
TOTAL GASTOS VENTAS ¥ MARKETING 5IM| S/ 2,490.00| S/ 2,490.00| S/ 2,490.00| s/ 2,490.00| s/ 2,490.00| s/ 2,490.00| s/ 2,490.00| 5/ 2,490.00| s/ 2,490.00| s/ 2,490.00| s/ 2,490.00| s/ 2,490.00

Fuente: Elaboracion propia

AGOSTO

SETIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TOTAL

350.00

350.00

350.00

350.00

350.00

5/.4,200.00

51.45.00

650.00

650.00

650.00

650.00

650.00

S/.7,800.00

1,000.00

1,000.00

S/.7,000.00

150.00

150.00

150.00

150.00

150.00

5/.1,800.00

250.00

250.00

250.00

250.00

250.00

5/.3,000.00

$/.1,400.00

$/.2,400.00

$/.1,400.00

$/.2,400.00

S/.1,400.00

$1.23,845.00

Fuente: Elaboracion propia

Proyeccion de los Gastos de Marketing:

La proyeccion de gastos en Mikhunna es considerada dentro del crecimiento de ventas; ya
que, si se busca lograr el objetivo, se debera invertir en la difusion y promocion de su modelo

de negocio.



Tabla 23.

Proyeccién anual de los gastos de marketing

Concepto TOTALANO 1 | TOTALANO2 | TOTALANO 3 | TOTALARNO 4 TOTAL ANO 5

Gastos de venta: S/ 0.00 S/ 0.00 S/ 0.00 S/ 0.00 S/ 0.00
Papeleria de oficina de ventas S/ 1,200.00 S/ 1,344.00 S/ 1,411.20 S/ 1,481.76 S/ 1,555.85
Otros gastos de venta S/ 1,800.00 S/ 2,016.00 S/ 2,116.80 S/ 2,222.64 S/ 2,333.77
Total Gastos de Venta S/ 3,000.00 S/ 3,360.00 S/ 3,528.00 S/ 3,704.40 S/ 3,889.62
Gastos de marketing: S/ 0.00 S/ 0.00 S/ 0.00 S/ 0.00 S/ 0.00
Publicidad en redes sociales 5/ 6,000.00 5/ 6,720.00 s/ 7,056.00 5/ 7,408.80 s/ 7,779.24
Administracion de redes sociales S/ 6,000.00 S/ 6,720.00 S/ 7,056.00 S/ 7,408.80 S/ 7,779.24
Relaciones publicas Mikhuna s/ 4,800.00 5/ 5,376.00 s/ 5,644.80 5/ 5,927.04 5/ 6,223.39
Pago por click (PPC) S/ 10,080.00 5/ 11,289.60 S/ 11,854.08 S/ 12,446.78 5/ 13,069.12
Total Gastos de marketing S/ 26,880.00 S/ 30,105.60| S/31,610.88 S/ 33,191.42 S/ 34,851.00
TOTAL GASTOS VENTAS Y MARKETING SIN S/ 29,880.00 S/ 33,465.60| S/ 35,138.88 S/ 36,895.82 S/ 38,740.62

Fuente: Elaboracion propia




6.

PLAN DE OPERACIONES

6.1. Politicas operacionales

6.1.1. Politicas de abastecimiento

Mikhunna basa su negocio en tener una plataforma web que actda como intermediario entre

emprendedores y clientes finales (comensales) los inventarios estaran conformados por los

menus que los emprendedores de comidas saludables cologuen en la web, siendo estas las

principales politicas de abastecimiento en Mikhunna:

Ofrecer en la web, menas hechos el mismo dia de su exposicion y sean entregados
méaximo a los 50 minutos que el comensal haga su pedido.

Mantener la web actualizada respecto a los menus disponibles y vendidos

Debido al modelo de negocio de Mikhunna no contara con un almacén de comidas
saludables preparadas (menus), sin embargo, si contara con un espacio considerado
como ‘“almacén” para lo que es inventario de los usos administrativos que haré
Mikhunna con su directorio de manera que se tenga a disposicion en un lugar
estratégico.

En Mikhunna se tienen determinados los proveedores para los intangibles que requiere
para el buen funcionamiento de su sitio web.

No se han establecido contratos a largo o corto plazo que los vinculen a los proveedores
y que les permitan tener claras las condiciones comerciales, sino que simplemente se
adquieren los mends saludables desde el punto de venta de los emprendedores via la
pagina web de Mikhunna.

En Mikhunna se ha determinado que debe existir una constante comunicacion con cada
uno de los emprendedores para verificar la cantidad de menus disponibles que pueden
ofrecer a sus clientes para evitar no atender algin pedido.

Asimismo, el coordinador de operaciones debe hacer una revision periddica del
inventario existente expuesto en la web, y a corto plazo crear un sistema de compras
que le permita anticiparse sobre todo en etapas de mucha demanda de menus

saludables.

6.1.2. Politicas de operacion

Para el buen manejo de las operaciones en Mikhunna se implementa las siguientes
politicas:



Los pedidos y entrega de los menus saludables se dan en un periodo no superior a los
50 minutos después de haberse realizado el pedido desde el aplicativo web.

En Mikhunna se esta considerando que para dar inicio al negocio se requiere de 08
meses para la implementacién de la empresa y su operatividad, los presupuestos
operativos se haran cada afio.

El jefe de operaciones siempre establece comunicacion con los jefes de Logistica de
los emprendedores mediante una herramienta de coordinacion y asignacion de tareas
[lamada TRELLO permitiéndoles trabajar en un mismo espacio virtual, y ahorrar en
tiempo para la maximizacion del pedido de los mends para que esté listo en el
aplicativo para su venta y reparticion a los comensales.

Mejora continua: Todas las quejas o devoluciones de los pedidos deben ser
supervisadas por el area de ventas y logistica, de cada emprendedor como parte de la
mejora continua de las operaciones y posteriormente ser enviadas a la Gerencia en
Mikhunna para su andlisis y aprobacion para evitar posibles problemas que
desprestigian la marca Mikhunna.

Pago por servicio: Los emprendedores realizaran el cobro directo de los platos
saludables entregados a los clientes desde su POS inaldmbrico y semanalmente
realizaran el pago del 20% del total de platos vendidos a Mikhunna

La politica relacionada a la seguridad de datos que se le brindara a los emprendedores
en la web y clientes finales, respecto al tratamiento de sus datos ingresados (Ruc,
nameros de celulares e identidades, DNI), todos esos datos seran encriptados
guardando las medidas de seguridad permanentes.

Por los tanto, la politica respecto a la proteccion de los datos correspondientes a tarjetas
de débito/crédito, sera la implementacion de una pasarela de pagos en la pagina web
de Mikhunna en donde los clientes finales y emprendedores puedan insertar los menus
disponibles en el dia para la venta a los comensales.

Todos los trabajos de mantenimiento preventivo y correctivo de la web de Mikhunna

se deberan realizar en horarios de menor impacto en el servicio a nuestros clientes.

Politicas de servicio

Se daran las siguientes politicas de servicio:

Mensualmente, debe haber reuniones con cada emprendedor para mantener una buena

relacion con los proveedores y se comprometan como nuestros socios estratégicos



6.1.4.

Reuniones semestrales entre los socios estratégicos para estar enfocados en la revision
de indicadores y métricas del servicio brindado desde la constitucién del modelo de
negocio de Mikhunna.

Creacion y actualizacion de la base de datos de los clientes de la web, mensualmente.
- El area administrativa evaluara semestralmente los procesos presentes en Mikhunna
y elaboraréa planes de accion en busqueda de mejora continua.

Revision y actualizacion anual de las politicas de uso de la pagina web.

Se procederd al cobro de una penalidad a cada emprendedor por cada mala distribucion
de los mends saludables esto equivale al 5% de las ventas diarias por parte de la web
en Mikhunna que se hagan de los menus de brinden los emprendedores.

No, se tendra limite de pedidos por lo que se requiere tener una capacidad instalada
coordinada con los emprendedores.

Definir estandares para el servicio al cliente de cada emprendedor, asi como establecer
un método de trabajo colaborativo que permita tener un servicio post venta con una

menor ratio de quejas a la web de Mikhunna.

Politicas de calidad

Se define las siguientes politicas de calidad:

6.2.

6.2.1.

Ademas, el buen rendimiento de la web permitira comprobar la eficiencia del
inventario y stock de ventas de los menus saludables de los emprendedores que estaran
a cargo y sera supervisado por un coordinador de ventas.

La politica se basara en dar la opcién al cliente de tener que valorar los menus. Estas
valoraciones seran resueltas y enviadas por un correo que se le enviara a la direccion
de correo electronico que proporcione el cliente en la pagina cuando se registre.
Capacitar a los emprendedores en procesos de manejo de alimentos para que puedan
determinar la calidad de cada mena segun 1SO y que las drdenes sean precisas, para
obtener la cantidad exacta de insumos por parte de los proveedores, es decir, comprar

la cantidad de insumos adecuada para la venta pronosticada.

Disefio de las instalaciones

Localizacién de las instalaciones

Mikhunna tendra una oficina administrativa ubicada en la Urbanizacién Pedro Ruiz Gallo

Mza A Lote 13 Bellavista Callao. El precio de alquiler del local es de S/1600. 00 soles por
80 m2.



Para poder definir la ubicacion de oficinas administrativas de Mikhunna se toman los

siguientes criterios:

Facil ubicacion y acceso, esto permite al proyecto poder disponer de una locacion
de facil acceso para sus colaboradores, pero sobre ello, mas importante, es estar
ubicados en una zona céntrica para los emprendedores de las zonas norte, centro y
sur, para que puedan puedan visitar las instalaciones para la firma de sus contratos
de acuerdo comercial.

La disponibilidad de personal capacitado, es uno de los factores mas importantes,
pues el poder disponer de personal calificado es imprescindible para una adecuada
prestacion de los servicios ofrecidos por la empresa.

Cercania a proveedores de menus saludables, ya que la oficina se encuentra en una
zona céntrica, este factor es importante pues permite un facil desplazamiento de
personal supervisor entre la empresa y los emprendedores de las zonas norte, centro
y sur, con quienes se mantienen los acuerdos comerciales.

Cercania de distribuidores web, este factor se considera relevante, pues durante del
desarrollo del proyecto seréd necesario una constante retroalimentacion de la pagina
web y la aplicacion, por ello, serd necesario realizar visitas virtuales y reuniones
fisicas para poder darle un mantenimiento adecuado a la plataforma virtual.
Seguridad de instalaciones, este factor es importante pues debido al manejo de
equipos electrdnicos de alto costo es necesario instalar la oficina en un lugar con un
bajo indice de riesgo.

Costos de alquiler y servicios, este factor es importante pues al tratarse de un
proyecto en desarrollo es importante manejar el menor costo fijo de operacion

posible.

La tabulacion de estos factores sobre las tres alternativas disponibles para el local se detalla

en el siguiente cuadro.



Tabla 24.

Escala de calificacion.

Escala de calificacion

Muy bueno / Muy favorable 10
Bueno / Favorable 7
Regular 5
Malo / Desfavorable 3
Muy Malo / Muy Desfavorable 1




Tabla 25.

Ponderacion de factores de ubicacion del local.

Av. Av. Av. Pedro | Av. Av. Av. Pedro
Argentina. | Nicolas | Ruiz Gallo | Argentina. | Nicolas | Ruiz Gallo
Cercado | Arriola. | Bellavista- | Cercado | Arriola. | Bellavista-
de Lima | Sanluis | Callao deLlima | SanLuis | Callao
Facil 01 |7 9 9 0.7 0.9 0.9 |
ubicaciony
acceso
Disponibilidad | 0.08 |7 9 10 0.56 0.72 0.8
a personal
capacitado
Cercania 03 |7 10 10 2.1 3 3
proveedores
de menus
saludables
Cercanfade |03 |8 7 10 2.4 2.1 3
distribuidores
web
Seguridadde | 0.15 |7 10 10 1.05 1.5 1.5
las
instalaciones
Costos de 007 |9 5 5 0.63 0.35 0.35
alquiler y
Servicios
9.55

Fuente: Elaboracion propia

RESULTADO: El distrito del Callao es el elegido porque obtiene el mayor puntaje en el
cumplimiento de los factores criticos de éxito donde se han considerado categorias
importantes para localizar nuestra oficina, por tanto, se instalara nuestra oficina y centro

operativo en este distrito, el puntaje obtenido es 9.55.

Mapa de ubicacidn de las oficinas de Mikhunna SAC. Bellavista-Callao



Figura 51.
Mapa de ubicacion oficinas de Mikhuna
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Fuente: Google Maps
6.2.2. Capacidad de las instalaciones

Debido a la estructura dada en la ubicacion esto es un departamento hecho una oficina de 80
m2 con un aforo de maximo 9 personas. Aqui se llevaran a cabo labores administrativas, de
marketing y soporte técnico, como las siguientes en mencion:

° Emision y recepcion de facturas y documentos en general.

° Desarrollo de Marketing digital.

° Reuniones con proveedores, emprendedores y desarrolladores Web.

° Reuniones administrativas.

° Funciones diarias de cada colaborador de la empresa.

Mikhunna tiene como fin ser el nexo entre emprendedores y clientes que buscan comida
saludable. Es por eso, que la oficina sera utilizada Unicamente para actividades

administrativas.

6.2.3. Distribucidén de las instalaciones

La oficina administrativa de Mikhunna se reparte mediante este Layout de la siguiente
forma:

° 04 oficinas donde estaran las 04 areas principales de la empresa.



° Estas son la Gerencia General, Jefe comercial y marketing, Jefe de operaciones y
servicios Tl y Asistente administrativo. Cada quien contara con su escritorio, silla,
computadora, impresora y anexo.

° Mikhunna oficinas administrativas tendra 2 bafios, area de servidores, sala de

reuniones, area de cocina.

Fuente: Elaboracion propia

6.3. Especificaciones técnicas del producto / servicio

El aplicativo web de Mikhunna, tiene un disefio y desarrollo original, con programacion, en
HTML5, CSS3, jQuery y PHP donde este aplicativo web mostrara en su plataforma lo

siguiente:

- Entorno de inicio.

- Formulario de contacto (clientes finales y emprendedores).

- Nosotros (Informe de la empresa)

- Pagina desplegable con los menus y puntos de pedido.

- Formulario de reclamos y sugerencias.

- Filtro de busqueda segun ubicacion de los emprendedores de comida saludable.
- Péagina de anuncios para los emprendedores

- Pasarela de pagos.

- Link directo a redes sociales del Fan page de Mikhunna.

La web seré flexible y se adaptara en laptops, Macbook y dispositivos moviles (Android e
10S).

Mikhunna tendra redes sociales como, Facebook, Google AdWords para aumentar la
demanda y mejorar las vistas y aumentar el ratio de conversion de visitas de la pagina de
Mikhunna.

Medios de pago: Los clientes finales como los emprendedores podran pagar para el anuncio

y pago de los menus saludables en tarjetas de crédito y débito Visa, MasterCard, donde de

manera segura mediante una pasarela de pagos en la web.

Horario de atencion en Mikhunna: Atencion de Lunes a domingo las 24 horas por la web.

Los menus saludables se haran entrega a los clientes en horario de almuerzo que es de lunes

a viernes de 11:00 am a 4:00pm.



Recojo y entrega de los menus: El tiempo de recojo del producto sera previa coordinacion

con los emprendedores y el cliente final, después de aceptada la transaccion en la pagina
web, la entrega de los menus se haré en un lapso méximo de 50 minutos. desde el momento
del pago, tomando en cuenta ciertos factores como verificacion y validacion del pedido y
coordinacion previa con el cliente para la entrega de su producto ya sea en su centro laboral,

casa o0 departamento.

6.4. Mapa de procesos y flujogramas de procesos operativos

Fuente. Elaboracién propia

MAPA DE PROCESOS
Proceso estratégico

El Planeamiento estratégico, es un proceso dinamico mediante el cual se toman decisiones,
se analiza informacion que nos guiaré a realizar un plan de corto y mediano plazo con el fin
de enfrentar los cambios que se puedan producir en Mikhunna. En el proceso de Gestion de
Direccion, es donde se gestionan los recursos de Mikhunna para alcanzar los objetivos
planteados por la gerencia, lo cual coordina y desarrolla las tareas necesarias para cumplir
con las metas trazadas. Asimismo, en la Gestion de Proveedores se mantendra buenas
relaciones con los suministradores para alcanzar la mayor calidad a un precio adecuado de
los equipos para la plataforma de Mikhunna que necesita para sus operaciones de servicios

diarios.
Proceso Operativo

Difusion de la plataforma, se realizara mediante las redes sociales, con mensajes claros y
fiables para compartir con los clientes y direccionarlos a la pagina web de Mikhunna para
gue puedan visualizar la informacién de contenidos muy amigable, asi como la ubicacién de
los emprendedores y de los diferentes platos de comida saludable al escoger que son

enviados via delivery. En la captacion de nuevos clientes, para aumentar las visitas web, se



promocionara nuestro servicio, una vez que se ha conseguido tener visibilidad web, estara
optimizado para recibir visitas online de calidad e iniciar nuestros procesos que nos aseguren
la méxima captacion. El seguimiento a la oferta publicada se realizard con un software que
monitorea la oferta publicada para posteriormente presentar los resultados obtenidos de la
interaccion de los usuarios. La medicion de los clientes, se hard con encuestas de satisfaccion
al cliente, que consiste en preguntarle que satisfechos estan con el servicio, para ello se
deberd incluir una pestafia en la pagina web con una o dos preguntas y se le pide la opinion
al cliente en un momento que estd en contacto inmediato con la tienda Mikhunna. La
liquidacién de los ingresos semanales se realizara cuando los emprendedores cuadren sus

ingresos por ventas de los platos saludables.
Proceso de apoyo

Esta conformado por el proceso administrativo que esta orientado a tener la base para la
operacion del servicio, asi como el cumplimiento de actividades de indole regulatorio como
son los procesos contables. El proceso de desarrollo tecnoldgico, nos va a ayudar a buscar
soluciones ante una situacién particular o una necesidad para satisfacer el problema que se
busca resolver. En el subproceso de publicidad, se realizan campafias para promocionar los
servicios que se va a publicitar a través de anuncios a los consumidores. Finalmente,
mantenimiento y soporte, donde se realizan tareas y operaciones periodicas a los equipos o
sistemas para que sigan funcionando correctamente, asi como resolver los problemas que

puedan presentarse al hacer uso del servicio, programas o dispositivos.

Difusion de la plataforma

Mikhunna ofrece una plataforma amigable y de fécil interaccion para que el cliente final y
los emprendedores de comida saludable que se afilien concluyan satisfactoriamente el

proceso.

Captacion de nuevos clientes

El cliente accede a la web de Mikhunna donde puede encontrar informacion clara y precisa

de los productos que ofrece Mikhunna y llegar a completar su pedido.
Seguimiento a la oferta publicada

Mikhunna evalla constantemente la informacidn que presenta mediante su pagina web a sus

clientes



Medicion de la satisfaccion del cliente

Mikhunna realiza una evaluacion de las entregas de los pedidos para evaluar la calidad de

su servicio y mejorar constantemente.

Liquidacion de ingresos semanales

Flujograma de ingresos semanales: inicia con la web Mikhunna SAC con la difusion y
promocion de comida saludable que se brindan a los emprendedores, que va dirigido a los
consumidores finales que hacen el pedido por via online. Los emprendedores facturan por
platos vendidos en la web, quienes realizan la liquidacién de los ingresos semanalmente a
Mikhunna SAC

6.5. Planeamiento de la operacion
6.5.1. Gestion de la tecnologia empleada

Teniendo en cuenta que Mikhunna es un Marketplace donde se ofrece mediante una web un
canal que une clientes finales y diferentes marcas de emprendedores, no se requiere de
materias primas para el desarrollo de este. Es importante resaltar que desde el punto de vista

de la tecnologia la gestion se hara de la siguiente manera:

° Se contratara un desarrollador web para la creacion de la web de Mikhunna.

° La pagina web debera disponer de las siguientes caracteristicas:

° Disefio personalizado web y digital

° Pagina responsive

° Pasarela de pagos

° Conexion con redes sociales

° Estilo de pagina: one page, carrusel, seccional, tienda en linea, entre otros.
° Mapa de sitio

° Gréfica digital



Tabla 26.
Activo intangible de Mikhuna.

ACTIVO INTANGIBLE P.USIN IGV CANTIDAD REQUERIDA TOTAL

Registro de marca 5/ 1,800.00 1 5/ 1,800.00
Redes y conexiones 5/ 1,250.00 1 5/ 1,250.00
Pagina web S/ 19,440.00 1 S/ 19,440.00
Desarrollo de aplicacién 5/ 25,000.00 1 5/ 25,000.00
Licencias de programas 5/ 5,000.00 1 5/ 5,000.00
Hosting v dominio de pagina web 5/ 45.00 1 5/ 45.00
TOTAL INTANGIBLE S/ 52,535.00

Fuente: Elaboracidn propia

6.5.2.  Gestion de la capacidad de produccién (en funcién al plan de ventas)

Para este modelo de negocio no se cuenta con un stock de productos terminados. La web es
un intermediario de cliente final con emprendedores donde la web permite las transacciones

entre ellos a la hora de adquirir los menus saludables en la plataforma web de Mikhunna.

Por otro lado, la capacidad de produccidn seré gestionada por un total de 06 emprendedores,
distribuidos con 02 emprendedores en cada zona (norte, centro y sur). Asimismo el volumen
de sera de 180 platos diarios aproximadamente, (menu vegetariano 120 platos y menu light
60 platos) el precio de cada menu vegetariano al consumidor es de S/18.00 soles y el menu
light es de S/12.00 soles, durante la atencién de los 22 dias de cada mes y en lo que si
Mikhuna tendra gestion sera en la atencion de reclamos o sugerencias que sera realizada en

un tiempo maximo de 24 Hrs. por la Jefatura Comercial y Marketing.

6.5.3.  Gestion de los proveedores

Mikhunna tendra un buen control de sus proveedores que en su mayoria estan ordenados por
servidores de tecnologia y los distintos servicios requeridos para la constitucion de

Mikhunna como aplicacion web. A continuacion, detalle de alguno de ellos:



Tabla 27.

Servicios requeridos para la constitucién de Mikhuna SAC.

Proveedor Ubicacién Tipo de Servicio
Movistar Callao Servicio de Telefonia e internet
Luz del sur Callao Luz Electrica
Disefior web Peru Magdalena Desarrollo de la web
Lenovo Miraflores Laptop’s para oficina
Sedapal Callao Agua Potable
Portmart Home Center Ate Accesorios de Bafio
Studio & Trazos SAC Callao Oficina
Inkafarma Callao Botiquin
Magitech Callao Servidor / Conexiones de red
Cold Import Miraflores Aire Acondicionado

Fuente: Elaboracion propia.

Proveedores de Mikhunna:

En la gestion de proveedores se considerd tanto el precio del servicio, asi como también

calidad del servicio ofrecido. Entre lo que se destaca lo siguiente:

° Experiencia del proveedor sobre el servicio dado y el grado de requerimiento impuesto
por las necesidades del negocio del rubro de Mikhunna.

° Capacidad del proveedor y el personal que labora:

Respecto a esto se considera:

- El precio

- Forma y plazos de pagos

- Si existe una buena garantia que respalde el servicio

Para tener una buena gestion de proveedores es importante que estos tengan buenas

referencias de parte de un tercero, que en este caso seria un cliente de dicha empresa.

6.6. Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

En Mikhunna la inversién de activos fijos para la mejora de su proceso productivo mas se
vincula a optimizar la implementacion de la oficina administrativa ubicada en el Callao, y

también el desarrollo de la plataforma donde se desarrollaran las actividades operativas.



Ahora, se detalla la tabla con la inversion

depreciacion y amortizacion anual.

Tabla 28.

Inversion en activos fijos de Mikhunna

de activos fijos e intangibles, asi como la

Activos tangibles Costo unitario Cantidad Costo total
Escritorios de oficina S/ 500.00 4 S/ 2,000.00
Sillas de escritorio S/ 240.00 4 S/ 960.00
Archivadores S/ 100.00 4 S/ 400.00
Laptop Lenovo S/ 3,000.00 4 S/ 12,000.00
Servidor S/ 4,000.00 1 S/ 4,000.00
Botiquin S/ 45.00 1 S/ 45.00
Extintor S/ 180.00 2 S/ 360.00

Total S/ 19,7650.00

Fuente: Elaboracion propia

Para el desarrollo del proyecto es necesario se realice la inversidn en activos fijos tangibles

como computadoras portatiles, muebles de oficina, entre otros por el importe de 19,765

soles.

Tabla 29.

Inversion en activos intangibles de Mikhunna

Activos tangibles Costo unitario Cantidad Costo total

Registro de marca S/ 1,800.00 1 S/ 1,800.00
Redes y conexiones S/ 1,250.00 1 S/ 1,250.00
Pagina web S/19,440.00 1 S/19,440.00
Desarrollo de aplicacion S/ 25,000.00 1 S/ 25,000.00
Licencias de programas S/ 5,000.00 1 S/ 5,000.00
Hosting y dominio de la
pagina web S/ 45.00 1 S/ 45.00




Total

S/52,535.00

Fuente: Elaboracion propia

Para el desarrollo del proyecto es necesario la inversion en activos fijos intangibles tales
como el registro de marca, las licencias de programa que son para trabajar con el office sin
tener que recurrir a software piratas que nos puedan causar inconvenientes, creacion de la
pagina web, uso de las redes sociales, el desarrollo de la aplicacién y la obtencién de las

licencias de funcionamiento. Para ello se estima una inversion de 52,490 nuevos soles.

Tabla 30.
Inversion pre operativa
Gastos pre operativos Costo unitario | Cantidad Costo total
Botiquin S/ 45.00 1 S/ 45.00
Extintor S/ 180.00 1 S/ 180.00
Otros enseres de oficina S/ 1,000.00 1 S/ 1,000.00
Licencia de funcionamiento S/ 450.00 1 S/ 450.00
Licencia de defensa civil S/ 65.00 1 S/ 65.00
Total S/ 1,740.00

Fuente: Elaboracion propia

De igual manera, para el desarrollo de las actividades comerciales del proyecto es necesario
la inversion en gastos pre operativos como la adquisicion de los implementos de seguridad,

enseres para la oficina, el pago para la obtencion de los permisos de funcionamiento

municipal y de defensa civil.




6.7. Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Tabla 31.

Estructura de costos de produccion

MENU COSTO UNTTARIO | UNIDADES VENDIOAS MES | TOTAL COSTO MES | COSTO TOTAL ER ARO
VEGETARIANO §f 109019 264000 (8 2877600| 34531200
LIGHT §/ 80|/ L300 11,7480 | §/ 140,976.00

TOTAL §f 486,268.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 32.
Costos de produccion anuales.
1% Th ¥ %
(OSTO DE UNIDADES VENDIDAS POR ARl0
MEND | costounmamio|  aNo1 | ANo2 | ANo3 | ANod | aNOS
VEGETARIANO §f 1090(5/ 34531200 5/ 38674944 |5/ 41382090|§/ 43451299 |§/ 456,23863
LIGHT §f 890§ 140976005/ 15789342 |5/ 16894563 |8 177392918/ 18626255
TOTAL S/ 486,28800( 8/ SMA64256 |5/ 58176753 |9/ 61190590 |8/ 642,501.18
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 33.
Estructura de gastos Administrativos y de Ventas de Mikhuna
GASTOS OPERATIVOS Cantidad Precio Total S/.
Gastos de Administracion y ventas S/ 3,475.00
Alquiler de local 1 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
Servicios generales de luz y agua 1 S/ 130.00 | S/ 130.00
Servicios de mantenimiento 1 S/ 320.00 | S/ 320.00
Servicios de internet y telefonia fija 4 S/ 150.00 | S/ 600.00
Papeleria de oficina de administracion 1 S/ 100.00 | S/ 100.00
Servicio contable 1 S/ 400.00 | S/ 400.00
Gastos de Ventas S/ 250.00




Papeleria de oficina de ventas

S/ 100.00 S/ 100.00
Otros gastos de venta 1 S/ 150.00 S/ 150.00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS S/ 3,725.00

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro anterior se muestran los gastos operativos fijos relacionados directamente con

el desarrollo de las actividades econémicas del proyecto, los cuales deberan ser asumidos

con una frecuencia mensual.
Tabla 34.

Gastos operativos anuales proyectados.

Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Crecimiento Annual 2.00% 2.00% 2.00% 2.00%
GASTOS OPERATIVOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
S/. S/. S/. S/. S/.
Gastos de Administracion y ventas 41,700.00 42,534.00 43,384.68 44,252.37 45,137.42
Gastos de Ventas S/. 3,000.00 | S/ 3,060.00 | S/. 3,121.20 | S/ 3,183.62 | SI. 3,247.30
S/. S/. S/. S/.
Total Gastos Operativos | S/. 44,700.00 | 45,594.00 46,505.88 47,436.00 48,384.72

Fuente: Elaboracidn propia

Para la estimacion anual proyectada de los gastos operativos se toma en consideracion el

promedio proyectado de crecimiento de la inflacion para el Perd en los proximos 5 afios.

7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1. Objetivos organizacionales

° Tener la premisa de estructurar un buen equipo de clientes internos comprometidos
al 95% al 2022 para Mikhunna.

° Lograr un excelente clima laboral siguiendo las principales premisas de la mision del

modelo de negocio y asi lograr una interaccién y solucién de posibles contingencias

a nivel recurso humano al 2022.

° Mantener en 5% el porcentaje de renuncias del cliente interno en Mikhunna para el

2022.




° Implementar 2 programas de induccion y gestion en mejora continua para los

colaboradores en Mikhunna durante el primer afio.

7.2. Naturaleza de la organizacion

Mikhunna estara ajustado al réegimen MYPE, ya que este régimen esta creado con el objetivo
de promover apoyo a la microempresas y emprendedores porque no se les exige condiciones
duras que puedan contraer el crecimiento de su modelo de negocio y también asegura a los
trabajadores derechos béasicos, como es el caso de la jornada laboral de 8 horas y descanso
los fines de semana®.

Segun lo visto en la SUNAT, el Régimen MYPE tributario tiene las siguientes tasas*:

Figura SEQ Figura \* ARABIC 59.
Tasas del Régimen MYPE.

Imngresos NMetos Tasa

Hasta 300 uUIT 194
Mas de EDDLL;II!;_I' hasta 1700 Coeficiente o 1.5%

Impuesto a la Renta Anual

Renta NMeta Tasa
Hasta 15 T 10%:
Mas de 15 LIT 29.5%

Fuente: SUNAT (2018)

Mikhunna sera una Sociedad Anonima Cerrada, debido a que es una figura mas dindmica y
la mas recomendable para una empresa en constitucion, se acomoda a las necesidades como

estructura organizacional en este modelo de negocio.

7.2.1. Organigrama

Mikhunna contard con 4 personas en planilla, en la cual participan 2 accionistas que
ocuparan el puesto de gerente general, jefe comercial y marketing, que son puestos basicos
para el buen funcionamiento del negocio. Los 3 puestos restantes seran ocupados por

personal externo que contratara Mikhunna SAC, los cuales deberén contar con un excelente

3 http://emprender.sunat.gob.pe/como-me-conviene-tributar
4 http://orientacion.sunat.gob.pe/images/rmt/CARPETA_RMT.pdf



perfil que debe alinearse a las funciones que desempefaran. Las jefaturas estaran
constituidas por las siguientes areas:
Figura 60

Organigrama de la empresa Mikhunna SAC.

GERENTE
GENERAL

Jefe de Jefe
operaciones comercial y
y servicio TI Marketing

Asistente
Administrativo

7.2.2. Disefio de Puestos y Funciones

Tabla 35.

Disefio de puestos y funciones — Gerente General

Nombre del Puesto: | Gerente General

Area: Gerencia General

Supervisor: Directorio

Objetivo del puesto: | Dirige y plantea las mejores decisiones para que la empresa

asegure el cumplimiento de los objetivos y rentabilidad de la

empresa.

- Analizar los estados financieros de la empresa.

- Controlar y supervisar el cumplimiento de los procesos
internos.

) - Desarrollo y presentacion del Plan Estratégico de la compafiia.
Funciones del

X - Presentar los informes e indicadores de gestion al directorio.
puesto:




- Participar proactivamente en el mejoramiento de los procesos
de la compafiia.
- Participar en el proceso de seleccion del personal de la

compaiiia

Coordina con

Para:

Jefaturas Aprobar planes estratégicos anuales, reuniones periodicas.
- Bachiller en Administracion de Empresas.
. - 5 afios de experiencia.
Perfil del P
. - Inglés a nivel intermedio.
trabajador: g

- Profesional con pensamiento liderazgo, analitico, proactividad

y comunicacion efectiva.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 36.

Disefio de puestos y funciones — Jefe de Operaciones

Nombre del Puesto:

Jefe de Operaciones y servicio IT

Area:

Operaciones

Supervisor Directo:

Gerente General

Objetivo del puesto:

Desarrollar y ejecutar el Plan de Operaciones de Mikhuna SAC

informando de manera oportuna a la Gerencia General.

Funciones del puesto:

- Desarrollar Plan Operativo y Logistico.

- Organizar y coordinar reuniones con el resto del personal.

- Elaborar y manejar el presupuesto del area de
Operaciones

- Supervisar recojo y entregas de los menus saludable en
coordinacion con los emprendedores

- Informar a la Gerencia General.

- Coordinacion con el programador web sobre la

optimizacion de la web.

Coordina con:

Para:




Gerencia General

Reuniones con Gerencia General.

Informes para la Gerencia General

Asistente Tl - Manejo de redes
- Actualizacion de Pagina Web.
Motorizado Supervision de que las entregas se hagan oportunamente.

Perfil del trabajador:

Bachiller en Administracion de Empresas.
3 afnos de experiencia en el puesto.

Inglés a nivel intermedio.

Dominio de MS Office.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37.

Disefio de puestos y funciones — Jefe Comercial

Nombre del Puesto:

Jefe Comercial y de Marketing

Area:

Comercial y Marketing

Supervisor Directo:

Gerente General

Objetivo del puesto:

Desarrollar y ejecutar el Plan de Marketing anual de la
empresa, asi como actividades indispensables para el
cumplimiento de los objetivos en Mikhuna

Funciones del puesto:

- Desarrollar el Plan de Marketing anual.

- Presentar informes sobre el cumplimiento de los
objetivos de marketing a la Gerencia General.

- Seguimiento y supervision de las campafas de
marketing digital para posicionar la marca Mikhuna.

- Brindar un excelente trato al cliente.

- Disefiar las promociones y captacion del publico
online.

- Realizar campafias de investigacion de mercado y
mantener la participacion en esta.

- Poder cubrir de manera temporal o de vacaciones, a

otro integrante del area administrativa.




Coordina con:

Para:

Gerencia General

- Tiene reuniones con la Gerencia General.

- Realiza informes para Gerencia General

Jefaturas

- Reuniones con Gerencia General

Perfil del trabajador:

- Bachiller en Administracion de Empresas.
- Especializacion en Marketing.

- Conocimientos en disefio grafico

- 3 afos de experiencia en el puesto.

- Inglés a nivel intermedio.

- Manejo de base de datos

- Dominio de MS Office.

- Experiencia en ejecucion de campafias de Marketing.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 38.

Disefio de puestos y funciones — Asistente Administrativo

Nombre del Puesto:

Asistente Administrativo

Area:

Administracion

Supervisor Directo:

Gerente General

Objetivo del puesto:

Desarrollar y ejecutar las acciones administrativas

Funciones del puesto:

- Implementar las politicas de reclutamiento, seleccion,
capacitacion, compensacion de la empresa.

- Proveer apoyo administrativo a todas las areas de la
empresa.

- Elaborar la planilla del cliente interno en Mikhuna.

- Generacion de permisos de trabajo, vacaciones,
descansos médicos, entre otros.

- Estructura las vacaciones de otro integrante del area

administrativa en Mikhuna.

Coordina con:

Para:




Gerencia General - Reuniones con Gerencia General.

- Informes para Gerencia General

- Bachiller en Administracion de Empresas.
. . - Especializacion en RRHH.

Perfil del trabajador: P
- 3 afos de experiencia en el puesto.
- Inglés a nivel intermedio.

- Dominio de MS Office.

Fuente: Elaboracion propia

7.3. Politicas organizacionales

° Politica de RRHH (administracién): Se tendra que mantener un manejo de
informacidn y comunicacion activa con los colaboradores en Mikhunna, y cumplir a detalle
el manual de funciones del colaborador, donde también se cumpliran los beneficios y deberes

para todos los clientes internos en Mikhunna

° Se trabajara con emprendedores de confianza, méas de 3 afios en el sector de mend
saludable
° Politica de seleccion de convocatoria y seleccion de colaboradores: Se tendra que

tener procesos robustos procesos de seleccion y reclutamiento de cliente interno mediante
plataformas laborales con prestigio, asi como un buen filtro de procesos de seleccion de
colaboradores.

° Politica de Compensaciones: Los incentivos estaran hechos a medida que esté
dentro del presupuesto que maneje la empresa segun el puesto desempefiado, todos los
colaboradores estaran en planilla cumpliendo que los pagos sean puntuales cada 29 y 30 de

cada mes.

7.4. Gestion Humana
7.4.1. Reclutamiento, seleccidn, contratacion e induccion

- El proceso de reclutamiento de los colaboradores se hace con portales web

laborales como LinkedIn, Facebook. Bumeran y Laborum y Computrabajo para poder



postular segun el puesto se dara la siguiente informacion para que el posible cliente interno

potencial quiera cubrir un puesto laboral como: requisitos del colaborador potencial segln

puesto, funciones del puesto a cubrir y beneficios otorgados para el colaborador.

7.4.2.

Durante la seleccion de un cupo laboral se recibiran los CVs por correo corporativo de
Mikhunna.com. o en la oficina administrativa de los posibles colaboradores
interesados en cubrir un puesto laboral.

El &rea de administracion tendrd a su cargo de revisar los Curriculum Vitaes que
Ilegaran Mikhunna SAC, que estén acorde a los requisitos propuestos.

El area de administracion previo a la entrevista de los colaboradores Ilamara a cada
uno de ellos, como primer paso donde se realizaran preguntas sobre la experiencia
laboral, académica y temporal del postulante.

Los posibles clientes internos que logren pasar el primer paso serén invitados a las
instalaciones administrativas de Mikhunna en donde tendran un Roleplay grupal donde
se les detalla parte de los requerimientos y pasos que se necesitan para cubrir los
puestos como nuevos trabajadores.

Los posibles clientes internos que pasen este filtro serdn llamados a una etapa final, la
cual entraran a dos entrevistas con el jefe de administracion y un colaborador antiguo
del puesto especifico, donde se decidira su posible entrada a Mikhunna SAC.

El colaborador que se incorpore debera presentar los siguientes documentos:
Certificado de antecedentes penales, judiciales y policiales, certificado de estudios
secundarios y universitarios, DNI o pasaporte, y carné de sanidad con las dos vacunas
de Covid109.

El nuevo colaborador tendrd 03 semanas de capacitacion e induccion por parte del area
administrativa de Mikhunna SAC

Capacitacion, motivacion, y evaluacion de desempefio

El colaborador entrante en Mikhunna SAC tendra 3 semanas de un proceso de
induccién donde podra conocer mas de la cultura organizacional de este modelo de
negocio, funciones del puesto, miembros de la empresa y ambiente laboral donde se
desempefiara.

Todos los colaboradores en todas las areas funcionales de Mikhunna SAC seran

evaluados y llevaran inducciones y capacitaciones que seran de esta forma:



Tabla 40.
Capacitacion por afio en Mikhunna SAC.

Capacitaciones Comida saludable y Capacitaciones motivacionales y de
en: Nutricion habilidades blandas
NuUmero de 1 anual 2 anuales

Capacitaciones

Fuente: Elaboracion propia

Se realizard una capacitacién en comida saludable y nutricion por dos nutricionistas
contratados por la universidad Federico Villareal, la cual prestara estas capacitaciones para
que todos los miembros de Mikhunna SAC tengan el debido conocimiento del core del
negocio para cualquier contingencia futura. Las capacitaciones motivacionales estaran a
cargo de la administracion siendo involucrado todo el personal.

Se brindaran evaluaciones por mes de desempefio para medir los conocimientos adquiridos
en estas capacitaciones para cumplir con este objetivo de personas que servira para
posteriores ascensos que se hagan dentro de la estructura de la empresa.

Enfoque Hay Group de Gestion Estratégica del Desempefio. Extraido de la pagina principal
de Hay Group (2019).

Figura SEQ Figura \* ARABIC 61.
Motivacion y evaluacion de desempefio

Contexto Estratégico Resultados Tangibles
Misién y Visién Resultados de Negocio
Modelo de Negocio Métricas alineadas
Modelo Operativo Modelo de Sistemas Vinculados Resultado de la Inversién
Desempefio con el Desempeiio (ROI de la Retribucién)
Finalidad Planificacion de
Filosofia Objetivos
Fundamentos —* Coaching }
Cultura Métricas Clave e Resultados Intangibles
Reconocimiento y
Valores Retribucién Mejora del Compromiso
Principios y Creencias Liderazgo Mejora de las
Comportamientos Desarrollo Profesional Capacidades
Organizativos Sucesién Mejora del Clima

Vehiculos que
transmiten la cultura

Fuente: Elaboracion propia



Todo esto se llevara a través de los parametros de Haygroup de gestion del desempefio donde
conecta tanto al cliente interno como a la cultura organizacional de la empresa donde se

cumple el objetivo principal , rentabilizarla y hacerla sostenible en el tiempo®.

La motivacion no solo es obtener mejores retribuciones por el trabajo dado sino también
lograr estabilidad laboral para el grupo en si, dentro de Mikhunna SAC la consigna como
grupo es el estimulo para desempefiarse en lograr como grupo de dar grandes esfuerzos para
lograr los objetivos organizacionales y satisfacer la necesidad de cada colaborador, para ello

Mikhunna hara lo siguiente:

° La linea de carrera de cada colaborador dentro de Mikhunna es importante para la
consolidacién de la empresa cosa se contribuye en la meritocracia por parte de sus
trabajadores donde aumentan sus capacidades y conocimientos optimizando la
productividad de cada colaborador.

° La motivacién afecta claramente también el clima laboral generando un ambiente de
cordialidad y cohesion grupal, reconociendo los logros de cada colaborador, por tal
motivo se puede concluir que se debe de realizar reuniones como grupo cada inicio
del mes en Mikhunna, en ellas se deben de recalcar los objetivos de la empresa, los

valores y las importancias que es brindar un servicio con calidad.

7.4.3. Sistema de Remuneracion

Mikhunna SAC tendra 4 colaboradores ellos recibiran su sueldo cada 30 o 31 de cada mes,
los colaboradores y las MYPES tienen un régimen laboral especial, igual ellos tienen el
derecho de poder transar mejores beneficios con la gerencia de Mikhunna SAC.

Si en el caso la empresa supera la proyeccion de ventas esperada, los trabajadores pueden

variar la permanencia en este régimen MYPE

5 https://www.haygroup.com/downloads/es/misc/la_gestion_estrategica_del _desempeno.pdf



Tabla 41.
Cuadro comparativo de una Mype con otros regimenes laborales. Extraido de la pagina

web principal de la Sunat (2021).

Hasta L300 UIT= Hasla 1700 LTS
Vacaciones 15 dias al afto Vacaciones 15 dias al afto Vacaciones 20 dias
CTS eqguivalents a 15 dias CTS eguivalente a un sueldo

Gratificaciones 1/2 julio y diciembre |Gratificaciones sueldo completo

Remuneracion mao menor a la RV |[Remuneracion no menor a la R Remuneracion no menor a la RMY

Descanso semanal 24 horas a la Descanso semanal 24 horas a la Descanso semanal 24 horas ala
sEmana sEmana SEMmana

Feriados establecidos en el Feriados establecidos en el régimen |Feriados establecidos en el régimen
régimen laboral eomdn laboral comdn labaral comin

Asepurados a 515 o Essalud Asepurados a Essalud Asegurados a Essalud

Ser afiliado a ONP o AFP ser afiliado a ONP o AFP Ser afiliado a GNP o AFP
Indemnizacién por despido Indemnizacién por despido

arbitrano: 10 remuneraciones arbitrarno: 20 remuneraciones Indemmnizacion por despido arbitrario:
diarias por ano diarias por ano 1.5 por ano

7.5. Estructura de gastos de recursos de personal

La planilla de gastos de personal relacionados a los colaboradores que participaran en la

ejecucion del proyecto es el siguiente:



Tabla 42.

Planilla de salarios.

Fuente: Elaboracion propia

Gastos del Total Gastos | Total Gastos
Cargo Salario Salario Beneficios del Empleado Empleador Mensuales | de Recursos H.
Mensual Anual  |Gratificaciones TS Vacaciones | Essalud ONP
8.34% 4.86% 4.17% 9.00% 13.00%
Gerente
General §/4,000.00| §/48,000.00 §/336.60] §/194.40 §/116.80]  §/360.00] §/520.00f §/5527.80| §/66,333.60
lefe Comercial
y Marketing §/2,500.00 §/30,000.00 §/20850 §/121.50)  S/104.25) §/225.00 §/325.00] /348425 S/ 41,811.00
lefe de Operaciones
y Servicio Tl §/2,500.00 5/30,000.00 §/20850 §/121.50)  S/104.25) §/225.00| S/325.00] S/3,484.25 S/ 41,811.00
Asistente
Administrativo §/ 1,600.00/ 5/19,200.00 §/ 13344 §/ 7176 §/66.72) §/144.00| S/208.00] $§/2,229.92| S/ 26,759.04
5/ 176,714.64

De acuerdo al régimen laboral al cual pertenece la empresa tiene la obligacion de pagar las

cargas sociales que se le imputen.

Tabla 43.
Planilla de salarios anual proyectado.
Inflacion 2.00% 2.00% 2.00% 2.00%
Sueldos y salarios Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
S/ S/ S/ S/ S/
Gerente General
66,333.60 67,660.27 69,013.48 70,393.75 71,801.63
. . S/ S/ S/ S/ S/
Jefe comercial y marketing
41,811.00 42,647.22 43,500.16 44,370.16 45,257.56
S/ S/ S/ S/ S/
Jefe de operaciones y servicio Tl
41,811.00 42,647.22 43,500.16 44,370.16 45,257.56
S/ S/ S/ S/ S/
Asistente Administrativo
26,759.04 27,294.22 27,840.10 28,396.90 28,964.84
S/ S/ S/ S/ S/
Total
176,714.64 180,248.93 183,853.39 187,530.97 191,281.59

Fuente: Elaboracion propia




Para realizar la estimacion anual de los salarios para los siguientes afios se toma en cuenta
la indexacion de los mismos de acuerdo a la proyeccién de la inflacion para el Perud en los

siguientes 5 afos.



8. PLAN ECONOMICO FINANCIERO
8.1. Supuestos generales

Para preparar el plan financiero utilizaremos los siguientes supuestos:

e Las ventas se realizan al contado.

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

e El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales.

e El analisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el
tiempo.

e El primer afio se analiza mensualmente, del afio 2 al afio 5 se analiza de manera anual
y a partir del afio 6 se asume que el flujo de caja crecera a una razén de la tasa de
inflacion.

e Los trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del régimen
laboral en que se encuentren.

e Los trabajadores que se incorporen después del afio uno recibe la misma
remuneracion que trabajadores antiguos de la misma categoria.

e Todos los activos se adquieren en el mes cero.

e Todo lo que se produce se comercializa 'y vende en el dia.

e Las comisiones por ventas se incluyen en las hojas de gastos de administracion de
ventas sin IGV.

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

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

e El impuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus

respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

8.2.  Inversidn en activos fijos tangibles e intangibles (depreciacion y amortizacion)

Nuestra empresa Mikhunna requiere activos para iniciar las operaciones conformadas tanto

por activos tangibles como intangibles. Se muestra a continuacion los activos requeridos:

Activos tangibles:




La inversion en muebles, enseres, equipos informaticos y servidor necesarios para el

desarrollo de proyecto se muestra en el siguiente cuadro:

ACTIVOS TAMGIBLES CANTIDAD P.U P.TOTAL
Escritorios de oficina 4 S/ 500.00| S/ 2,000.00

Sillas de escritorio 4 S/ 240.00 5/ 960.00
Archivadores 4 S/ 100.00 S/ 400,00
Laptop Lenovo 4 5/ 3,000.00| S/ 12,000.00
Servidor 1 5/ 4,000.00| S/ 4,000.00
Botiguin 1 5/ 45.00 5/ 45.00
Extintor 2 5/ 130.00 S/ 360.00
TOTALEQUIPOS 5/ 19,765.00

Fuente: Elaboracion propia.

Depreciacion:

La depreciacion se realizara segln las tasas aceptadas por Sunat que indica que el porcentaje
de depreciacién para maquinaria, equipos y otros bienes de activo fijo es el 10%. Para la
calcular la depreciacion consideramos el tiempo estimado de vida atil asignado al mobiliario

Y equipos requeridos en proyecto:

CaLCULD DEFRECIACION

TIEMPD DEVIDA %
DEFRECIACI TATALSINIGY DEFRECIACION ANLMAL DEPRECIACI

- _ FAZADD N MEMSUAL
DEPRECIACION UTIL (ANOS] | DN ANUBL | PLUSINIGY
Escritonos de oficing 10 IR 5 500,00 5/ 2.000.00 5 200,00 517
Sillas de esoritorio 10 1% 5/ 230,00 5/ 950.00) 5/ 96,100/ 5B
Archivadores 10 % 5, 100,00 5 400.00) 5/ 20,00/ 53
Laptop Lanovo 5 A% 5/ 3, 000,00 5 12.000.00 5/ 2A00.00 5200
Servidor 10 % 5/ 4, 000,00 5/ 4,000.00 5 400,00 533
Eotiquin 1 s 574500 5/ 45.00 5/ 4.50 50
Extintor 1 1% 5/ 150,00 5/ 300.00) 5/ 30,00 53
TOTALEQUIPDS 5/ 19, 70600 5/3,170.50 54264

Fuente: Elaboracion propia.

La depreciacion es lineal en base a ello el importe del gasto de depreciacion sera el mismo
cada afio por los afios de vida del activo fijo adquirido. Cuadro muestra la depreciacion por
afno:

CACULOTE REDADONFOR ARD

N EFREADEN |ESRECACIN AN DEEOACON | IEREACON | DSRECMON (nesiecaoon |remnaoy | oeemoon |osenaoon| o

S Ao Mol | Mo aind A5 AiE Migr | afos a3 MoD oo
coiarios e odidna 5/ 0000 S0000 | 200 520000 5/ 0m 520000 5/ 20000 /20000 5/ 000 5/ 0000 5200000
T — YED | YED | yED &N &N YED | yED | YED | YED | yED 536000
it yam | yam | yam Yam Yam yam | yan | yum | yam | yam Jamm
|3 lenove s | §2a0m | §2400m 51240000 520000 5/ 000000
— U | Y4000 | YO0 | ym | YOO | S0m | yaim | Som | yam | Smo | §4mo
TTALEQIEE 5/




Fuente: Elaboracion propia.

Activos Intangibles:

La inversion en intangibles se da sobre el registro de nuestra marca, la adquisicion de la
pagina web, el desarrollo de la aplicacién que se utilizara para la comercializacion del
servicio y la Licencia del programa y Software requerida para la ejecucion del proyecto.

ACTIVO INTAMGIBLE P.USIN IGY CANTIDAD REQN TOTAL

Registro de marca &/ 1,800.00 1 &/ 1,800.00
Pagina web 5/ 9,200,00 1 5/ 9,200.00
Desarrollo de aplicacidn &/ 25,000.00 1 &,/ 25,000.00
Licencias de programas 5/ 5,000.00 1 5/ 5,000.00
TOTAL INTAMGIBLE &/ 41,000.00

Fuente: Elaboracion propia.

Amortizacion:

La amortizacion se realizara segun el tiempo de analisis del proyecto el cual sera el mismo

durante todo el periodo.

CALCULD AMORTIZACION ANUAL ¥ MEN SUAL

AMORTIZACION | AMORTIZACIO
ACTIVO INTANGIBLE P.U SN 1GW CANTIDAD RECH TOTAL TASA AMORT (%] [viDa UTIL{AROA ANLAL N MENSUAL
Registro de mara 5 1800:00 1 5/ 1,800.00 2% 5 5/ 35000 5/ 30.00
Fagina web 59,200,000 1 5/3,200.00 A% 5 5/ 1,840:00 5 15333
Desarrollo da aplicacién 5,25,000.00 1 5 35,000.00 W% 5 5/ 5,000.00 5 416.67
Licencias de programas 5/ 5,000,00 1 5/'5,000.00 205 El 5/ 1,000,000 5833
TOTAL 5 820000 588333

Fuente: Elaboracion propia.

El total de activos fijos tangibles e intangibles se muestra en el siguiente cuadro:

ACTIVOSFUOS
TANGIBLE S/ 19,705.00
INTANGIBLE S/ 41,000.00
TOTAL S/ 60,705.00

Fuente: Elaboracion propia.



Gastos Pre Operativos:

Los gastos pre operativos son los que se realizan para el estudio y formalizacion de nuestro

proyecto. Dentro de los gastos tenemos:

Tabla
GASTOS PREOPERATIVOS
GESTION TOTALSS
Licencia de funcionamiento s/ 450,00
Licencia de defensa civil s/ 65.00
Construccion de plataforma 5/ 800.00
Redes y conexiones s/ 1,250.00
Otros enseres 5/ 1,000.00
Hosting vy dominio paginaweb S/ 45.00
TOTAL 5/ 3,610.00

Fuente: Elaboracion propia.
Asimismo, tenemos los gastos pre operativos de administracion y ventas en S/ 13,043.00

8.3.  Proyeccion de ventas

El crecimiento de las ventas mensuales sera en base al posicionamiento de la empresa en el
mercado para los primeros meses de operacion. Se espera que al terminar el ejercicio esté al

100% de su proyeccidn estimada.
Figura

Dos productos a atender en el mercado de manera inicial:

MENU PV con IGV
VEGETARIANO 18.00
LIGHT 12.00

Fuente: Elaboracion propia.

Las unidades a vender proyectadas a vender en el ler afio son:



Figura

Las unidades a vender proyectadas a vender en el ler afio son:

[HIDACESVENDIDA PRAER AR0
el I I A S - O I
EGTARAN G I N O (R
WA )| 00 || 10 ) U | 00| Bp) G| 0D |0D)OY |00 540

Fuente: Elaboracion propia.

El porcentaje de incremento de las ventas seré para el afio 2 del 12% el afio 3 del 7% y de
los siguientes afios del 5%. Cuadro muestra las unidades proyectadas a vender segun la

proyeccion de ventas:

Fuente: Elaboracidn propia:

DA % CRECIMENTO A0 3 %CREEIMIENTO % CRECIMIENTO ANO'5
VENDIDAS ANO4
PRODUCTO MENU IERAO Th h M
VEGETARIANO 31630 37%5 39804 41857
LIGHT 15840 18983 19932 20928

La proyeccion de ventas por afio segun el porcentaje de crecimiento se muestra en el

siguiente cuadro:

PROVECCION VENTAS PORANO
MENU PVTA(CONI6Y) TOTAL1ERANO TOTALIDOARO TOTABERANO TOTALATO A TOTALSTO ANO
VEGETARIANO /1800 §/ST02000 638 SeRIBEY ST 5 T3AL6
LIGHT 51200 §/ 19008000 /2 ST S BI4T § 5LI0
VENTAS {CON I6V) § 7603000 &/ 81558 §/911,16749] 5/ %6,725.86] §/ 1,004 560,16
VENTAS (SIN16) S/ o 388 5/72165966 RUALY! 5/810?8463 /851,388




Fuente: Elaboracion propia:

8.4.  Proyeccién de costos y gastos operativos

Los costos tenidos por servicio adquirido para la venta son:

MENU COSTO
VEGETARIANO §/10.90
LIGHT 5/ 8.90

El costo considera pago al emprendedor de men( suministrado: Vegetariano y Light (S/ 9y

S/ 7) + el costo del delivery (S/ 1.90) por plato entregado. Entonces tenemos:

El costo total para el ler afio es:

NEN COTOUNITARIO UNIDADESVENDIDAS MESTOTAL COSTO MESCOSTO TOTAL ERARO
VEGETARIANO 3500 sl /B0 )
GHT 37 ol 581000 510801
T07AL 3300 5/ 000
Fuente: Elaboracion propia.
El costo por afio es:
COSTO UNIDADES VENDIDAS POR ANO
MENU COSTO UNITARIO 1 ] 3 4 5
VEGETARIANO 1090 SIS0 5367004 SA3RLY)] S/451300] 545613865
LIGHT 5890 S09R00 51578812 SIS /177309 518620057
TOTAL §/486,280.00 S/ 4,645 §/58LTT054  §/611.90992  §/ 6425061

Fuente: Elaboracion propia:



8.5.  Calculo del capital de trabajo

El célculo del capital de trabajo estd en funcién que genera la empresa para su
funcionamiento, los gastos operativos, de marketing y los gastos de planilla. Mostraremos

los gastos en detalle de cada uno de estos componentes:

Gastos Operativos:

Cuadro muestra gastos operativos realizados para el funcionamiento del negocio segun los

conceptos antes descritos para el ler afio:

Tabla

GASTOS AFECTOS AL IGY [ yaincluyen dicho impuesto)
MesD Mes1 Mes2

Mes3 Mes10) Mes1l Mes12

Gastas de recursas humanas: 1]
Capacitacion sobre comida saludable 300 300
Capacitacion sobre habilidades blandas 300 300 600
Gastos de admini idn: 1]
Alaquiler de local 1,500 1300 1,300 1500 1,500 1,500 1,300 1500 1500 1,500 1300 1,300 1500 18,000
Semvicios generales d eluz y agua 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 1960
Servicios de mantenimienta 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 3,540
Sietvicio de internet ytelefonia fij 150 150 150 150 150 150 50 150 150 150 150 150 1,800
Papeleria de oficina y administracion jli] ] 100 100 100 jli] jui] 100 100 00 00 100 1.200
Servicio contable 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,500
Gastos de venta: a
Papeleria de oficina de ventas 00 00 100 0 00 00 00 100 0 00 00 100 1.200
COtros gastos de venta 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 a0 1,500
Gastos de marketing: 1]
Publicidad en redes sociales 00 00 300 200 200 00 00 300 200 00 00 300 £.000
Admiristracién de redes sociales 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 £,000
Rielaciones pdblicas Mikhuna 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,500
PPC [PAGDPOR CLICK) 240 240 340 240 240 840 240 340 240 240 240 G40 10,080

i

0

0

0

0

0
Tot. Gastos afectos aIGYW 1,500 | 5,690 | 5090 | 5,090 | 5090 | 5090 | 5090 | 5390 | 50390 | 5,090 | 5090 | 5090 | 5,090 | 61,980
IGY 229 868 776 76 776 776 76 g§22 176 776 776 76 76 9,455
Total gastos sin IGY 1,271 | 4822 | 4314 | 434 | 4314 | 4314 | 4314 | 4568 | 434 | 4314 | 434 | 434 | 434 | 52525

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla

Cuadro muestra los gastos operativos para los siguientes 5 afios:



Concepta TOTALAND 1 [TOTALAND 2| TOTALANDS |TOTALARND 4| TOTALARD 5
Gastos de recursos humanos:

Capadtacldn sobre comida saludable 5/ 300.00 =/ 335.00 5 352.80 5/ 370.44 %/ 3BB.35
Capadtacldn sobre habllidadez blandas 5/ 600.00 =/ 572.00 5/ 705.60 5/ 740.88 5/ 777.92
Gastos de adminlstracldn: 5/0.00 5/0.00 %/ 0.00 %/ 0.00 %/ 0.00
Alguller de local 5/ 18,000.00( 5/ 20,180.00 5/ 21,168.00| 5/ 22,226.40| 5/ 323.337.73
Servidos generales d eluzy agua 54 1,550.00 5/ 1,747.20 5/1,834.56| 5/1,92629 5/2,02260
servldos de mantenl mlents 5/3,840.00| 5/4,300.80 5/4,515.84| 5/4.74163 5/4397ET71
servidade Intemet y telefoniz fl)a 5/ 1,5800.00 5/ 2,015.00 5/ 2,116.80 5/ 2,222,654 5 2,333.77
Papelerade oficinay adminlstrRddn 54 1,200.00 5/ 1,344.00 541,411.20) 5/ 1,481.76 5/ 1,555.E5
Senvldaocantable 5/4,800.00 5/ 5,375.00 5/ 5,644 80 5/ 5,927.04 5/ 6,223.39
Gastos de wenta: 5/0.00 5/0.00 5/ 0.00 =/ 0.00 5/ 0.00
Fapelerdade oflcinade ventas 54 1,300.00 5 1,344.00 5/1,411.30) 5/ 148176 5/ 1555.E5
Otnis gastos de venta 5/ 1,5800.00 5/ 2,015.00 5/ 2,116.80 5/ 2,222,654 5 2,333.77
Gastos de marketing: 5/10.00 5/0.00 5/ 10.00 5/ 0.00 5/ 0.00
Publicidad en redessaclales =,/ 6,000.00 =/ 6,720.00 =/7.056.00| &5/7.40880 S/7.779.23
Adminlstraddn de redessodales 5/ 5,000.00 5/ 6,720.00 5/7,056.00] =/740880] 5/7.773.324
Relaclones pablicas Mikhuna 5/4,800.00| 5/5.376.00 5/5,6M.B0| =/5927.04] 5/6273.33
|Faga par click [FPC) 5/ 10,080.00| 5/ 11,289.50 5/ 11,854.08| 5/ 12,445.78 5/ 13,069.12
TOTAL GASTDS OPERATIVOS CON 16V 5/ 61,980.00| 5/69,417.80 =/ 72,888.48| 5/ 76,532.90| 5/ B0,353.55
TOTAL GASTDS DPERATIVOS SIN IGV 5/ 52,525.42| 5/58EB28.47 %/ 61,769.90| 5/ 64,8B58.39] 5/ 6810131

Fuente: Elaboracion propia.

Gastos de planilla:

En Mikunna tenemos el personal con los siguientes salarios basicos mensuales:

e Gerente General

e Jefe comercial y marketing

e Jefe de Operaciones y servicio Tl

e Asistente administrativo

Figura
REMUMNERACION
PUESTO CANTIDAD BASICA MENSUAL
Gerente General 1 S/ 4,000.00
lefe comercial y marketing 1 5/ 2,400.00
Jefe de operaciones y servicio Tl 1 5/ 2,400.00
Asistente administrativo 1 5§/ 1,600.00

Tabla



El calculo de los gastos de planilla de personal considerando los pagos de cargas sociales
como Essalud, cts, gratificaciones, etc. por el primer afio y los siguientes 05 afios se muestra

en el cuadro:

MM Tt T T Al

FUBTO CANTIAD . A AMINEAOCN | DOARD | ¥RARO | 4TARD | STOAR
Gerente Cererd 1 J4MN  SREDD i G50 S5 60 §/6106067) /eI e S0
S omercid ymanding ! JILO00) MR 5 /354006 5/3A040) HE0 YRIDY
ek eopranes e Tl | ! Y0000  BXEM 5% 154006 &3R04 Y0 YRIDY
At sdmnetsio 1 JLE0M 14T i S04 SMADDT) YMARET AR
TCTAL 15256 S B56R6IS) ELTH 7SS/ 61968 5/ 85 1451

Fuente: Elaboracion propia.

Hallamos el capital de trabajo inicial que asciende en S/ 24,314 que es el 60% del ler mes

de los costos totales de materiales, bienes y servicios adquiridos para la venta:

Tabla

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 4314

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL (metodo % cambio de ventaz)

Capital gz trabajo tnictal / Ventaz mes | 45.258%

Fuente: Elaboracion propia.

8.6.  Estructuray opciones de financiamiento
Se muestra los componentes del financiamiento de la inversion:

Se va a realizar un préstamo con la caja Sullana. Cuadro muestra monto de financiamiento

y tasas afectas al préstamo solicitado:

Tabla



FINMAMCIAMIENTO (CAJA SULLAMNA)

Monto S/ 46,202.00
TASA EFECTIWVA AMUAL (TEA) 22.32%
TASA EFECTIVA MENSUAL (TEM) 1.69%
Seguro desgravamen anual 2.50%
Seguro desgravamen mensual 0.21%
TASA EFECTIVA COSTO AMUAL [TCEA) 24.82%
TASA EFECTIVA DE COSTO MEMNSUAL[TCEM) 1.86%
Plazo (meses) 60
Cuota s/ 1,286.00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla

Se muestra el cronograma de pagos de financiamiento de préstamo solicitado en

60 meses (5 afnos):

CROMOGRAMA DE PAGDS

MES Meos 1 Mcs 2 Mes 3 Mes 4 =E Mes & Mes 7 [Mesa Moz [t 10 Meos 11 Mes 12
SALDD 5/ 25, 200 74| 5/ 25, 777.32| 5/ 45, 388 ] 5/ 42 w0 59 5/ 40 255 06[ 57 43 san w5y 43 533 48] 5 43 0me a0l 5y 22 sre el sy a2 e ] 5 a1 sua el sy a1 072 2
ABCHT. gfazam| sfaas] sjamaen| s/amel| s/asesn| siamso| siemn] semm| semm| sisma| s/swss| s/sam
INTERES s/aers:| s/msasl| sisesss| s/mavas| sjsmmor| srsmnas| sranw| sismess| siveass| siwmavel s/vman|  s/vsay
CUOTA 5/ 1,28595] 5/1,28595] 5/ 128595 5/ L2a5%6| 5/ 174595 5/ 129595 /1 2msm 51 2eses| 5L 2eses| 5 12mes| 571 2m s 5 Lo
£Fl 525815 sizsim| s/ amaes] siasrmn] sizesss| siaeem| simmaer] sizmems| sizawm| simuis| sizam| sizms|
MES, Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 s 17 Mes 18 Mes 19 Moz 20 Moz 21 Mes 22 Mos I3 Moz 24 |
SALDO 5 a0, 55242 5/ 40,022 65| 5/ 39, 243.00| 5/ 38,933,295/ 38, 373.33| 5/ 37, s0z 93| 5/ 37, 221 m9) 5/ 36, s30002| 5/ 36,027.11) 5/ 35,412 96| 5/ 34,787 35 5/ 34,150.08
BT, i5my7| u/5m;ss| /5@yl simsEssl s/smaenl simmioel simlm| siems| sielas| semm| sierz| siesmas
INTERES si7said s/7ead| s/ Teem| s/vemse| s/7ase smasm| symann| siemEos| s/erimn| s/emnss|  s/emassl  s/e3aTS
CUOTA 5 1,28595| 5/ 128595 5/1 28595 5/128595) 5/1 28595) 5/ 128595 5/ 128595 5128595 5128595 5128595 5/ 128595 5/ 12505
£Fl sizzam| szl s/2718| s/za17 siaum| sraorss| srmars| sramsn|  sjmmas|  spsamn|  s/1mi3s| s/ 1mmas
MES, Meos 75 Mes 26 Mes 77 Mes 28 Rcs 9 Mes 30 Mes 31 Meos 32 Mos 33 Mes 34 Meos 35 Mes 36
SADD = 33, 50093 5/ 32 2367 5/ 32, 1600 5/ 31 47904 5/ 30, 7aL00{ 5/ 30 oeae| 5/ 20, 343 77] 5 20 cna 9a| 5 27 mm2 as] 5/ 27 08 86 5/ 26,308 98] 5/ 25 509,54
AMORT. s/aelzs| 5/ 67am| siesels| s/esess|l s/7iiss| siveszs| sivmamm| sivsess|  sivesss|  sivmoss|  s/vesas|  s/mwnag
INTERES /e2am| 5/el23s| s/wm@sl s/sgvonl s/smEor] siseam| sisavir] sisman| sisieEw|  sismor|  s/sasl 5/ amsT
CUOTA 5/ 1,29595| 5/1,28595| 5/1 28595 5/1.28595) /1 28595) 5/ L2859s| 5/ 128595 5128596 5128595 5/ 128595 5/ 12asms| 5 12mses
£Fl s/18az8 5/ 1m0ss| 5 17esd|l 5/17317| s/ @3 siuesa)| siiela] siisraEs| siismam| s/ismon|  sflsam| s/ 103
MES Meos 37 Mes 38 Mos 3 M &0 Mes 41 Meos &2 Mes 43 Mos 44 Mes 85 Mo 55 Mos &7 Mes 28
SALDD = 24,699.77| 5/ 23, 87388 5/ 23,093.11| 5/ 22, s 5/ 21, 304.24] 5/ 20, 415 35] 5/ 19, 510.29) 5/ 18, 588.15] 5/ 17, 648.82] 5/ 16, 69197 5/ 15,717.27| 5/ 14,724.41
BT, s/azaas| s/ Rmyr| s/mseds| s/avean| s/smes| sromas| sremeie] sismas|  sjosems| sjovams|  s/seran| s 10113y
INTERES 5/ae057| 5/ 40517 sfams s/a13ss s/@vas| s/amam| sama| siamel] s/ man| s/auzs| s/maom|  s/2vasT
CUaTA 5129595 5/ 1 20505| 5/ 1 29m95] 571 29595 51 28s0s| 5/ 1 2eses] 5/ 2enas| 51 2emns| 5/ 2eses| 571 2nses| 571 s es| 5/ 1ammes
£Fl s/13s87| s/1a1E| sfimew| /s siure| sinew| siwrm| siwess|  sievm|  simse|  simess|  simiomg
MES, Mes 59 Mes 50 Mes Sl [Mes =2 s 53 Meos 54 Mes 55 Mos 56 Moz 57 Mes 58 Mos 53 Mes il
SALDO 5/ 13,7130 5/ 1z ez 7a| s/ 1L ea ma s/ 1056831 s/aamsas] e s/ veosae s/asns] va e sasna| 5 1ama
AT, 51,0804 5/ 10045 5/ 1.L¥_fax:z| 5fLomees( 5711806 5/ 1 12m8a 5/1 1500 5117248 5118438 5121661 512330 5 L2241
INTERES 5/25571 5/ z3es0| s/2wemE| s/mess| s/ v s/lsenn| s/1mama| siuEsan]  wielel]  siemasl sisess|  5/2asg
CUOTA 5 1,28595| 5/ 128595 5/1 28595 5/128595) 5/1 28595) 5/ 128595 5/ 128595 5128595 5128595 5128595 5/ 128595 5/ 12505
£Fl oiagEl @y simms| o sisan| o sismie] sjeam|  s/men]  s/man| wzm| srmas| s 5 65

Fuente: Elaboracion propia.



8.7.  Estados financieros (estado de ganancias y pérdidas y flujo de efectivo)

En el cuadro se muestra el estado de resultados del primer afio de actividad donde arroja una
ganancia de S/ 4,219.11 soles

Tabla

EST AL D REGULTA D05 PRaMER AR

COMCERTD Wes | Wzl Mesd Mesd 15 s Wesd Wesdl Wesl e 10 M 1 M I
[ IR PR R B R FEE I FEE T FEE I FEE B FEE F FEE
Pencnaldma producdcn 51000 & 000 & 000 & 000 SO S Y| SO gom| S &0 &/ 0.0
(o3 de Producdcn SPI07) P MINY ST ML M AN ST M MAIN Y M| ST MM MY ML S M0 T ML §144.T
UTILIDA D BAUTA 51935054 5719254 5/ B154| 5/ B B154| & B B1|Y BEIW| 5 B EIN| Y EE XY BIRN| Y EBIDR|YEIRY Y308
Pencralde Afministracn y Yentad 5701100 S/ILTE00) 5710 TE0( 54 BE00{ 57 3 BE00) S U VE0D( 5 17 M400) & 11 186.00{ &7 10 326.00| & 1 136.00) & [1536.00) & 17,004.00
(s de AdministRom y Yents {43003 56 54 158 Si4 5TH) 574305 54 M5 S14I05| 5/4305) Y405
Depredadcn y amer izxicn 5154754 1R Vs YR YenH| yeis| 5
UTILIDA D OPERATINA J 1149 il 52 754) S M| 1154 YISY| §21905
(asis Ananciercy S/ BELS2 HLW| YD) §798| §7MM| §IR4 §16E
UTILADA D ANTES [ IRSEST IS 11E4 SASEH /1SS S/1 LA SILAN| SRS & 1ENA
mpuess ala fenta SIAMT SN IR YENE| YO S710E8|) 5 10EY
UTILIDA D BETA SR § LMy & SILIEE) SR 8 M| SU0R| 41581
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla
El estado de resultado de los primeros 05 afios:
ESTADD DE RESULTADOS POR AND
CONCEPTOD AND 1 ANDZ ANO 3 AND ANDS
Ventas 5/ 644, 338.98(5/ 721,659.66| 5/ 772 175.84 |5/ 810, 784.63 |5/ 851 323.86
Personal area produccion 5/ 0.00 5/ 0.00 5 0.00 5/0.00 5/ 0.00
Costo de Produccion 5/ 412, 108.47 |5/ 461,561.49| 5/ 453 B70.80 |5/ 518,554. 34| 5/ 544, 4592 55
UTILIDAD BRUTA 5/ 232,230.51|5/ 260,098.17| 5/ 278,305.04 | 5/ 252, 220.29|5/ 306 831.31
Personal de Administracion yVentas |5/ 152, 568.00|5/ 155,619.36| 5/ 158,731.75 |5/ 161, 906.38 (5, 165, 144.51
Gastos de Administraciony Ventas | 5 52,525.42 | 5/58,828.47 | 5/ 61, 769,90 | 5/ 64,858.39 | 5/68,101.31
Depreciaci on y amortizacion 5 11,37050 | 5/11,370.50 | 5/ 11,370.50 | 5/ 11,370.50 | 5/11,370.50
UTILIDAD OPERATIVA 5 15,766.58 | 5/34,279.83 | 5/ 46,432 90 | 5/ 54,085.02 | 5/62,214.99
Gastos Financieros 5/978204 | 5/B379.8E | 5662970 | 5/4,445.12 | 5/ 171834
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 5/ 508455 | 5/25899.9% | 5/ 39,803.20 | 5/ 49.639.80 | 5/60,496.65
Impuesto a la Renta 5176544 | 5/764049 51174194 | 5/ 1464377 | 5/ 17 B4651
UTILIDAD META 5/421911 | 5/18,258.47 | 5/ 28,061 26 | 5/ 34,996.13 | 5/42,650.14

Fuente: Elaboracion propia.

Observamos que la utilidad se va incrementando por afio y en el 5to afio tendremos una

utilidad de S/ 42,650.14 soles




Utilidad Neta

4§45 200 00
&0 20000
435 200 00
4150 000 00
$/25.000 00
$20.000 00
515,000 00
515,000 00

00O

R0

UTRIDAD NETA

wafiol waRD: wARDY sAROE maROS

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se muestra el estado de situacién financiera conformado por el activos, pasivo y

patrimonio del afio “0” al 5to afo:

Tabla



| Estadode Stwcdn Francera d Baanos General

DESCRIPCION Anod Ao 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Lctivo

Letivo Corrients

Hecivo y Eyuvakerie de Blecivo BT L3AT24 5 XFTEB F B/ATE F HEHEe §F 0 LSMME 50 453188
Cuertas por Cobrar Comercales 2 5 - Y 5 Y

Exisi encias S M4AD9 & T2H85497 S TAMTH 5 #iMeE 5 0 &#1n3
Oiree Aciives Cormienlos 5/ 5 5 5l 5 5l

Totad Active Cordants Hi PETIE ¥ IS ¥ 171 & 117E75 § 1HRE8MH ¥ 1W45n
Lctivo no Corrlents

Frushies, Maquinaria y Ejuipo &l 325180 5 {2519 5 X180 5 X¥2AE19 5 [ 8 B9
Deprecician Acurnuada &l Fo  3ima0 "s. e3no0 "s. 951E s 2gm00 s 1585250
Itangibles &L 3000 5 43000 F 0 HA3H000 F S0 ¥ 4HA3MUL0N0 F L4300
Armorizcin Aourmulada =1 S A20000 -5 1640000 -5 MEOND) -5 RAONDD -5 4100000
Total Active no Corrlents L8 MENMS H Xl ¥ £50%W ¥ AW 5§ XNWi%N ¥ W
Total Active E1 1553 3 158248% § 1¥3E0 § 153193 ¥ 16858M ¥ 14651308
Paslvo

Paslvo Cordants

Cuertas par Fagar 2 5 k- Y 5 Y

Frouesio a b Rents 18 S 178544 S TEMA 5 174 5 HEHTT 5 1TARESN
Dreuda Bancaria 218 H2N 74 5 154ME S 1543%¥ 5 1543 5 154MFE S 15431%
O Pagivos Corrienes =18 sl a5l &l Sl &l

Total Pasivo Corrlents Ll EINTE O TIES ¥ HDMMEB ¥ TIATIHN §F W3 ¥ BITE
Paslvo no Comants

Deuds Bancaria =18 5. B,72545 5 S2%A 5 WARTI B 154313 &

Total Pasivo no Corrents L8 - B OBTHES H £2ME ¥ WEET ¥ 1BANE & -
Totsl Pasivo £ EINMTE ¥ THOE N OIS H NI ¥ £S5 N 1»ITE
Patrimonie

Capital Sacial 218 BmaiRae 5 MikEe 5 @aRae 3 MmiaRE 5 ke 5 éeea
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Fuente: Elaboracion propia.

8.8.  Flujo financiero

El cuadro muestra el flujo de caja del ler afio:

Tabla
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Fuente: Elaboracion propia.

Se muestra el FCNI:
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla

Flujo de caja del ler al 5to afio de operacion:



FLUIO DE CAJA
Concepto ARO 1 ANO2 ANO 3 ARD4 ANDS
Ventas o/ 644,338.98 |5/ 721,659.66( 5/ 772 175.84] 5/ 810,784,635/ 851,323.86
Co=o de produccion 5/ 412 108.47 |5/ 451 56149| 5/ 433, 870.80| 5/ 518,564 34[ 5/ 544 292 55
Personal areaproduion 5/0.00 5/0.00 5/0.00 &/ 0.00 50,00
Utilidad Bruta 5/232.230.51 |5/ 260,088 17| 5/ 278 305.04 5/ 292,220.29(5/ 306,831 31
Personal de Adminisracion yVentss 5/ 152 568.00 |5/ 155,619.36] 5/ 158,731.75] 5/ 161906.38[5/ 165,144 51
Gastos de administracion y ventas /5252542 | 5/5882847| 5/61,769.90 | 5/ 64,858.39 | 5/ 68,101.31
Depreciacion y amortizacionde intangibles | 5/ 11,370.50 | 5/11,370.50 | §/11,37050 | &/ 11,370.50 | 5/11,370.50
Utililidad Operativa (EBIT) 5/ 1576658 | 5/34,27983 | 5/46,43290 | 5/ 5408502 5/ 62, 21499
-Impuesto a larenta §/1255078 | 5/2,21291 | 5/ 13,8770 | &/ 15,955.08 | 5/18,353.42
+ depreciadon y amortizacion deintangibles | 5/ 1137050 | 5/ 1137050 5/ 1137050 | 5/ 1137050 | 5/ 11.370.50
FlujodeCaja0perativo S/1458630 | 5/43,43743| 5/44,105.68 | /48,5004 | 5/55,232.06
- Agivofijo 5/ 0.00
- Gastos preoperaivos
-Capitd detrabdo -5/2,81773 | 5/ 190625 | -5/ 145692 | -5/1,52075 | 5/ 32,1506
Ingreso por credito fisd IGV de ActivosFijos | §/ 13,8317 5/0.00 5/ 0.00 5/ 0.00 5/0.00
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBIUDAD (FCLDY | 5/25,50034 | /4153118 5/ 42 64877 | &/ 47, 970.67 | 5/ 87.357.13
+ Prestamos obtenido
-Amortizacion de la deuda 5/5,64932 | 5/7,05149 | §/E,80167 | 5/ 10,986.24 | 5/ 13,713.02
- Interésde la deuda s/o7804 | 5/837988 | s/66970 | 5/a45510 | /17183
+Escudo fiscdl de los intereses [EF1) 5288570 | 5247206 | §/1,95576 | §/1311.31 | §/506.91

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI)| 5/ 12,85468 | 5/28,57188 §/28,173.17 | 5/ 33,8502 | 5/ 7243267

Fuente: Elaboracion propia.

8.9.

COK: La rentabilidad minima exigida por el accionista es del 9.85%

Cuadro muestra el calculo del COK:

Formula:
Blﬁrgx= BU |:1 +(1—

Tenemos:

teery)s 2 prov
E

Beta desapalancada del sector 0.51
Impuesto a la Renta Per 29.50%
Dproy 40.00%
Eproy 60.00%

Bm: 0.75

)

RIOY.

Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital




Tasa libre de Riesgo rf 1.53%
Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.79%
COK proy USS = 9.32%
Pert inflacion anual esperada /. 2.50%
USA inflacion anual esperada USS 2.00%

COK proy soles =

COK proy soles =

WACC:

El costo promedio del financiamiento del proyecto en base a la relacion deuda/patrimonio

(1 + COK USS) [ 1'+ inflacién anual Pert Soles) -

es de 12.91% en cuadro se muestra detalle:

(1 + inflacion anual USA USS)

9.85%

INVERSION Participacion | Partiipacion (% % Costo WACC

Financiamiento Terceros 5/ 5060078 0% 11.30% 100%
Financiamiento Accionistas 5 1590118 0% 485k 291h
Iversion Tota G/ 12650136 100% 12900

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro muestra financiamiento por accionista:




Mro de accionistas 5

Accionista 1 &/ 13,860.60
Accionista 2 &/ 13,860.60
Accionista 3 &/ 13,860.60
Accionista 4 &/ 13,860.60
Accionista s 5/ 13,860.60
TOTAL &/ 69,303.00

Fuente: Elaboracion propia.

8.10.Indicadores de rentabilidad

Como analisis de rentabilidad tenemos que el rendimiento del proyecto en base a la inversion
realizada muestra la rentabilidad del negocio. Se muestra en cuadro el valor presente neto de
caja de libre disponibilidad y valor presente neto de caja del inversionista donde tenemos
que el proyecto produce una TIR del 64.56% en un periodo de 4.03 afios y segun el valor
presente neto del inversionista produce una TIR del 72.71% en un periodo de 3.75 afos.

VPM FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 633,527.00
TIR FCLD B4, 56%
PRID FCLD 4.030

WVPM FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA | 631,065.00
TIR FCNI 72.71%
PRID FCNI 3.750

Fuente: Elaboracion propia.

8.11. Anadlisis de riesgos

Analizaremos la sensibilidad del proyecto, el anélisis por escenario, analisis del punto de

equilibrio y los principales riesgos del proyecto:
8.12. Analisis de sensibilidad:
Tenemos los siguientes casos:
1).-Cuanto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI= 0).

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

3).-Cémo varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK ?



4).- Realizar analisis multidimensional de variables criticas.

Desarrollamos la igualdad:

Acual Nuevo
COK 0.85% 72.71%

Comprobamos:

Periodos | Aol Aol | Mol | Mol | Afod | Ao}
FCA /63 30162 8/ 12 95681 5/ 28 STLAR) &/ 28 178,07} 5/ 33 850.62) & TLA%067) 8/ 1,008 500,79

Interpretacion:

Para que el valor presente neto del inversionista presente un estado de equilibrio la tasa de
descuento de capital (COK) igual a su rentabilidad interna de retorno. Es decir, la tasa
deberia ser de unos 72.71%

Caso 2: Cuanto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN
FCLD =0)

Actual Nuevo
WACC 1291%  6456%

Comprobamos:

deidts ol ol Al o3 od !
D SIS0 S50 S UL QRTS8 1513 LM




VPN actual 5/ 633,927.150
VPN nuevo 0.000

Interpretacion:

Para que el valor presente neto del proyecto presente un estado de equilibrio la tasa de
descuento de costo de capital (WACC) igual a su rentabilidad interna de retorno. Es decir,
la tasa deberia ser de unos 64.56%

Caso 3: Como varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?

VPN actual del FCNI S/ 633,927.15
VPN nuevo con Equilibrio -

La respuesta del resultado del VPN del FCNI es inversa a la variacion de la tasa del COK.

VPN FCNI
39.85%|S5/122,530.65
29.85%|S5/213,019.21
19.85%|5/364,580.45
COK 9.85%|S5/631,069.10
7.85%|S/706,492.96
5.85%|S/792,038.12
3.85%|5/889,310.81

Interpretacion:

La tasa de descuento (COK) en la medida que se incremente, los resultados del VPN seran
cada vez menores. Por tanto, en la medida que el costo de capital disminuya, el valor presente
neto final sera mayor.

Caso 4: Realizar analisis multidimensional de variables criticas.

Variaciones

Ventas 15.00%
Costo de produccion -2.00%
Personal area produccion -2.00%
Personal de Administracion -2.00%
Gastos de administracion y Vi -2.00%
Costo de financiamiento -5.00%

Resultados:



WACC 10.80%
COK 5.85%
VPN - WACC - FCLD 633,657

WPM - COK - FCNI 777,771

TIR 94.08%
IR 1222.28%
PRID (afios) 4.83

Interpretacion:

e El proyecto genera un valor neto presente de S/ 633,357 por una inversion de S/
69,303 y una rentabilidad promedio anual de 10.80%

e El proyecto genera un valor neto presente de S/ 777,771 por una inversion de S/
115,514 y una rentabilidad promedio anual de 9.85%

e Larentabilidad que el proyecto genera es de 94.08%

e El valor adicional por cada unidad invertida es de 11.22

e El proyecto se recupera en 4.83 afios

8.13. Anadlisis por escenarios: (por variables)

PROBABILIDADES

Escenario | Crecimiento % Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo5 |Perpetuidad
Pesimista 3.63% 11.50% 12.65% 13.92% 15.31% 16.84% 18.52%
Esperado 7.25% 5850% | 58.50% | 58.50% | 5850% | 5850% | 58.50%
Optimista 9.06% 30.00% 28.85% 27.59% 26.19% 24.66% 22.98%

ESCENARIOS:

Penada afoD

Pesimista FOLD

Probzhilidad

Fluo Pesimista

Espedo FOD 11530435

Probabihdad

Flupo Esperada

Optimists FOLD

Probzbilidad 3000

Flujo optamista 39633

Totd FE 5,076 1

WP del fhupo espemdo 115,504 35 1,055 04 2692402




ahinza A FC Pesimistz AL B ELM| 91 IRN Bia7 15| & 36N [MELIIES
Vafinza AFC Esperada 1124343 56 | 2631951497 | 122350 %452 M5 754 10850 | 10 MRARR 1Y | 131563417 3100
afianza *FC Optimista JLAE3 189 86 | 2039575034 [ BIE E1N 3108576558 | 3 2190491 3IEeAlisnidill
Tatzlwarianz: 115381 914 67 | 35,468 77a 50 | 15987 451 T LA 14714375680 | 6779673558118
VPV an anz 9511491 B 8 E53 105709 908 HE T
WACC 12.51%
E(VPN) = 861,324
VP DE LA VARIANZA 504,568
z -1.7071
PROBABILIDAD DE RENTABILIDAD 4.39%
La probabilidad de que el proyecto no presenta perdida es de (100-4.39%)= 95.61%

Base Pesimista Optimista
Crecimiento de ventas (anual perpetuidad) 7.25% 3.63% 9.06%
VPN - FCLD 633,927 583,802 1,177,171
TIR - FCLD 64.56% 65.35% 81.72%
8.11.3 Analisis de punto de equilibrio;
Para realizar el punto de equilibrio debemos analizar las unidades vendidas por afio:
Periodos Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Menu vegetariano 570,240 638,669 683,376 717,544 753,422
Mend light 190,080 212,890 227,792 239,181 251,141
TOTAL 760,320 851,558 911,167 956,726 | 1,004,562

Asimismo, la proporcion de las unidades vendidas y tenemos la proporcién por producto:

Proporcién:
Menu vegetariano 75.00% 75.00% 75.00% 75.00% 75.00%
Mend light 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 25.00%
Hallamos los costos fijos obtenidos del proyecto:
Costos Fijos:
Personal de Administracian 152,569 155,619 158,732 161,506 165,145
Gastos de Adm. Y Ventas 52,525 58,828 61,770 64,858 68,101
TOTAL 205,094 214,447 220,502 226,764 233,246

Hallamos los costos por proporcién de producto vendido:



Costos de Proporcian
Menu vegetariano 153,820 160,836 165,376 170,074 174,934
Menu light 31,273 33,612 35,125 36,691 58,311

Identificamos el margen de contribucion segun los precios de venta de los productos — su

costo y tenemos el margen de contribucion por producto:

Precios:
Menu vegetariano 18 18 18 18 18
Menu light 12 12 12 12 12
Costos:
Menu vegetariano 10.9 10.9 10.9 10.9 10.9
Menu light 8.9 8.9 8.9 8.9 8.9

Margen de contribucion:
Menu vegetariano 7.1 7.1 7.1 7.1 7.1
Menu light 3.1 3.1 3.1 3.1 3.1

Conociendo el margen de contribucion por producto hallamos el punto de equilibrio en
unidades y la cantidad promedio mensual por producto:

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
PRODUCTO ANO 1 ANO2| ANO3| ANo4| ANOS
Menu vegetariano 21,665 22,653 23,292 23,954 24,639
Menu light 16,540 17,294 17,782 18,287 18,810
CANTIDAD PROMEDIO MENSUAL
Menu vegetariano 1,806 1,388 1,942 1,997 2,054
Men light 1,379 1,442 1,482 1,524 1,568

8.14. Principales riesgos del proyecto (analisis cualitativo):

Dentro del analisis cualitativo de los riesgos del proyecto, tenemos:



Ingreso de nuevos competidores: Si bien el servicio que brinda la empresa es nuevo
en el mercado, podrian aparecer competidores que brinden el mismo servicio, para
ello deberemos posicionar la marca en el mercado local.

Disminucion de demanda de clientes: Podria existir la posibilidad de que la
demanda de clientes disminuya por optar por productos alternativos, como la
comida chatarra, comida rapida, o las comidas tradicionales de alto consumo local
como chifas, pollo a la brasa, comida marina, entre otros. Por ello, buscaremos
fidelizar a nuestra clientela, y posicionar la marca de acuerdo a su diferenciacion y
valor agregado. Brindaremos un servicio de calidad que satisfaga las necesidades
del publico objetivo, de acuerdo al servicio que brindaremos.

Cambio en las legislaciones laborales: Es probable que pueda existir un cambio en
la Legislacion, sobre todo tributaria, que varie la tasa de Impuesto General a las
Ventas e Impuesto a la Renta, lo que definitivamente variard los resultados
esperados, en el mejor de los casos positivamente y en el peor escenario de forma

negativa.



CONCLUSIONES

Se Posterior a realizar el andlisis del mercado tenemos que la estrategia de precio basada en
el valor percibido, los clientes potenciales valoran mas la calidad del producto, su valor
nutritivo y sabor por ello la estrategia de precios que emplea el proyecto MIKHUNNA sera
el neutral, pues la estimacién de su valor de venta serd en base a la diferenciacion de los

productos ofrecidos frente a los competidores y satisfacer la demanda del mercado.

Después de analizar los resultados obtenidos en la Landing page, las visitas orgénicas de la
pagina de Facebook, y el resultado de las entrevistas obtenidas para nuestros emprendedores

y clientes potenciales tenemos dentro de las conclusiones de la validacién del negocio:

En la landing de clientes finales de 180 visitantes, 76 se registraron. Ello representa un

porcentaje de conversion del 42,22%.

En la landing de restaurantes emprendedores de 124 visitantes, 41 se registraron. Ello

representa un porcentaje de conversion del 33.06%.

Las landing realizadas a los dos tipos de clientes del proyecto Mikhuna cuentan con un

porcentaje de aprobacidn aceptable.
Las conclusiones del plan econdémico financiero del negocio son las siguientes:
Escenario Inicial:

El Proyecto genera un valor neto presente FCLD ascendente en S/. 633,927 por una
inversion de S/ 115,504 y una rentabilidad de 9.85%

La rentabilidad que el proyecto genera es de 64.56%
El valor por cada unidad invertida del proyecto es de S/ 6.49
El proyecto se recupera en 4.03 afios

El proyecto genera un valor neto presente del FCNI S/ 631,069 por una inversion de
69,303 y una rentabilidad promedio anual de 12.91%

La rentabilidad que el proyecto genera es 72.71%

El valor adicional por cada unidad invertida del proyecto es de S/ 10.11



El proyecto se recupera en 3.75 afios
Escenario Propuesto:

El Proyecto genera un valor neto presente FCLD ascendente en S/. 633,657 por una
inversion de S/ 69,303 y una rentabilidad de 10.80%

El Proyecto genera un valor neto presente FCNI S/. 777,771 por una inversion de S/.
115,504 y una rentabilidad de 9.85%

La rentabilidad que el proyecto genera es de 94.08%

El valor por cada unidad invertida del proyecto es de S/ 11.22

El proyecto se recupera en 4.83 afios
La probabilidad de que el proyecto NO presente pérdida es de: 95.61%
Conclusiones generales:

El trabajo de investigacion que presentamos nos ha permitido conocer que existe una
problematica para los nuevos emprendedores que desean ingresar al mercado.Por lo cual
hemos identificado una oportunidad de negocio, haciendo uso de la tecnologia por un costo
accesible, presentarles una plataforma virtual que les permita mostrar sus productos y llegar

a muchas mas personas.

Mikhunna es una propuesta innovadora que plantea dar solucion a un problema existente
que afecta a los emprendedores. Por ello, se han empleado estrategias que contribuyan para
brindar un servicio de alta calidad resaltando los beneficios de todos los productos y la

manera sencilla y practica para obtenerlos.
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ANEXOS

Anexo 1: Ficha de entrevistas — Emprendedores en crecimiento

Entrevista Nro. 1- Mike Motta — 36 afios/ San Isidro / Nombre del Negocio: Manzana

Verde

HALLAZGO

RESULTADO

Link

AN

v
v

Atendemos pedidos por delivery de personas que trabajan
y/o viven en el distrito de San Isidro, San Miguel y
Bellavista que cuidan mucho su alimentacion.

Precisa que la recomendacion de su servicio es lo que le
permite captar nuevos clientes, el no maneja redes o
portales. Inicid su servicio de venta de comida atendiendo
el servicio de comida a un call center.

Si nos interesaria llegar a mas personas y hacernos
conocidos.

Cuenta con la asesoria de un nutricionista para la
elaboracion de los platos que ofrece a sus clientes y asi
cumplir con sus expectativas.

Llevamos 4.5anos en el mercado.

Nos hicimos conocidos a través de la recomendacion de
nuestros clientes.

Lo que mas valoran los clientes es la calidad de los
insumos y la variedad de los platos que ofrecemos.

Mi carta cuenta con un promedio de 30 platos.

Si me interesaria porque el objetivo que tenemos es crecer
y abarcar un mayor mercado.

Cliente potencial que quiere hacerse conocido en el mercado, su

negocio ya cuenta con 4.5 afios y quiere expandir su negocio a

través de terceros ya sea empleando las herramientas virtuales de

las redes sociales o que les recomienden el servicio.

https://youtu.be/vfUOFKOUXIY



https://youtu.be/vfU0FKOUXlY

Entrevista Nro. 2— Mauricio Vilela Robledo — 36 afios/ San Miguel / Nombre del Negocio:

La sazon de la tia.

HALLAZGO

RESULTADO

Link

<A

AN

v

v

Atiende pedidos de manera presencial y por delivery de
personas que trabajan y/o viven en el distrito de San
Miguel que cuidan de su alimentacion y le gusta comer
bien.

No sé como hacerme conocido, nos hacemos conocidos a
través de la recomendacion de nuestros clientes habituales.

Si le interesa llegar a mas personas y hacerse conocido.

No cuenta con la asesoria de un nutricionista para la
elaboracion de los platos que ofrece a sus clientes y
cumplir con sus expectativas. Sus platos saludables son
cualquier corte de carne a la plancha con ensalada fresca
y/o sugerencia del cliente. Platos calientes y frescos.

Su negocio lleva 8 afios en el mercado.

Impulso6 su negocio por medio de recomendacion de sus
Vecinos.

Lo més valorado por sus clientes es la calidad de los
insumos Y la variedad de los platos que ofrece.

Mi carta cuenta con un promedio de 25 platos en carta y
extras segun sugerencias del cliente.

Si me interesaria porque quiero crecer y hacerme conocido.

En la actualidad las personas cuidan mucho su alimentacion y de la

buena sazon, si al cliente le atiendes bien y si la comida es agradable

regresa. Me gustaria crecer mas y si es a través de un tercero

contrataria el servicio. Nuestro compromiso es satisfacer al cliente

y que nos recomiende.

https://youtu.be/zOdGA EAv1U

Entrevista Nro. 3— Marianela Romero — 55 afios/ Callao / Nombre de Negocio: Buen

Apetito.


https://youtu.be/zOdGA_EAv1U

HALLAZGO

RESULTADO

Link

<A

v

Cuenta con un punto de venta ubicado en Callao y medios
sociales de la marca (Facebook)

Debido a la coyuntura se les ha complicado captar nuevos
clientes porque hay una resistencia de muchas personas de
visitar el local.

Desea incrementar sus ventas dando a conocer la calidad
de sus productos.

Trabajan con un nutricionista amigo que garantiza la
calidad de sus productos y los beneficios que estos les
ofrecen.

La marca lleva tres afios en el mercado.

Inicio con la publicidad boca a boca entre sus clientes que
fueron los que recomendaron la marca ahora cuentan con
cuentas en redes sociales y un nimero WhatsApp.

Lo més valorado por sus clientes es la variedad de sus
platos y la calidad de la atencion que brindan.

Cuidan mucho el control de calidad de los productos que
ofrecen.

Mi carta cuenta con un promedio de 35 platos en carta 'y
extras a preparar segun solicitud de cliente.

Si me interesaria porque me interesa crecer y hacerse
conocido.

Se observa la tendencia de las personas por la necesidad de

consumir alimentos sanos con bajo contenido de azlcares, sal y

grasas. Se pudo validar también que existe una reducida variedad

de marcas que ofrecen estos productos a precios no muy elevados y

de facil acceso y la preferencia del consumo se distingue por la

calidad del producto y servicio.

https://youtu.be/NfUOFKOUXIY

Entrevista Nro. 4— Juan Pablo Sdname — 38 afios/ San Miguel/ Negocio: Fresco & Natural

HALLAZGO

v

v

Normalmente atiende a personas que viven y/o trabajan en
San Miguel (empresas, bancos y tiendas).

Precisa que la recomendacidn de su servicio es entre
comensales y en su pagina de Facebook, mantiene


https://youtu.be/vfU0FKOUXlY

RESULTADO

Link

" IRGIES

constante contacto por wasap con sus clientes.

Desea incrementar sus ventas dando a conocer la calidad
de sus productos.

Trabaja sin nutricionista solo con guia alimentaria.
La marca lleva 2.5 afios en el mercado.

Inicio con la publicidad boca a boca entre sus clientes que
fueron los que recomendaron la marca ahora cuentan con
cuentas en redes sociales y un nimero WhatsApp.

Lo més valorado por sus clientes es la variedad de sus
platos y la calidad de la atencion que brindan.

Cuidan mucho el control de calidad de los productos que
ofrecen.

Mi carta cuenta con un promedio de 20 platos en carta y
jugos y ensaladas.

Si me interesaria porque me interesa crecer y hacerse
conocido.

Cliente Potencial interesado en hacerse conocido, tiene clientes ya
identificados en negocios cercanos a Plaza San Miguel. Prepara

alimentos segln guia nutricionista.

https://youtu.be/-fiBW6JL Ges

Entrevista Nro. 5 — Eliana Tagle — 46 afios/ San Isidro / Marca Fak food fitness

HALLAZGO

v

Atiende pedidos de delivery de personas que trabajan y/o
viven en el distrito de San Isidro y cuidan mucho su
alimentacion.

Indica que es complicado poder acceder a mas clientes por
no contar con los medios adecuados debido a la pandemia.

Desea poder dar a conocer a mas personas su marca y
ampliar su cartera de clientes.

Cuenta con la asesoria de un nutricionista para la
elaboracion de los platos que ofrece a sus clientes y


https://youtu.be/-fjBW6JLGes

cumplir con sus expectativas.

<

Su marca lleva un afo en el mercado.

<

Impulso6 su negocio por medio de sus redes sociales
personales (Facebook e Instagram)

v Lo mas valorado por sus clientes es la calidad de los
insumos Y la variedad de los platos que ofrece.

v Considera que es muy importante poder acceder a otras
herramientas para poder dar a conocer su marca y poder
ampliar su negocio.

La venta de comida saludable no se da en muchos lugares y mucho
menos ofrecen variedad a un costo no muy elevado. Por lo cual las
RESULTADO personas interesadas en este tipo de comida encuentran muchas
limitaciones para poder encontrar almuerzos que cumplan con sus

exigencias en un tiempo adecuado.

Li nk https://drive.google.com/file/d/1sv-U3nEI240b3HgC7YDUtnw8R-e Y nvrU/view?usp=sharing

Entrevista Nro. 6 — Elvis Ramirez — 39 afios/ San Isidro / Marca Los sabrosos de la

naturaleza

v Sus clientes son las personas que trabajan y/o viven en el
distrito de San Isidro (centro empresarial) mediante
delivery

v Indica que para dar a conocer sus platos realizan
degustaciones y repartia volantes en la actualidad se
encuentra limitado por el tema de la pandemia.

v Una de sus metas es expandirse para recuperarse
HALLAZGO econdémicamente y poder establecer su marca.

v Al inicio de su negocio contaba con la asesoria de un
nutricionista y en la actualidad trabaja con la informacion
obtenida, experiencia y sugerencia de sus clientes.

<

Su marca lleva dos afios en el mercado.

<

Se dio a conocer por medio de amistades que fueron los
gue comunicaron a sus compareros y/o amigos de trabajo
sobre los platos que ofrecia.

v Lo mas valorado por sus clientes es la manera como


https://drive.google.com/file/d/1sv-U3nEI240b3HgC7YDUtnw8R-eYnvrU/view?usp=sharing

RESULTADO

Link

atiende sus requerimientos, la preocupacion por cumplir
sus exigencias y la calidad.

Debido a la coyuntura ofrece cuatro platos diferentes a sus
clientes por el alza de los insumos.

Le interesa poder contar con una opcidn diferente para dar
a conocer su marca y poder captar mas clientes que
prueben los platos que ofrece.

En la actualidad las personas cuidan mucho su alimentacion porque

acceden a mayor informacion en los medios digitales y estan en

constante busqueda de marcas que puedan brindarles la seguridad y

atender las necesidades que tienen en el momento adecuado sin

mucho esfuerzo ni tiempo. Asimismo, indicé que las personas

prefieren acceder a publicidad en medios digitales.

https://drive.google.com/file/d/1nCY QhFp4c1KMLsXNgzopet51uC51Ws6P/view?usp=sharing

Entrevista Nro. 7 — Angelo Rios — 35 afios/ San Borja / Marca Estacion 93

HALLAZGO

v

AN

Cuenta con un punto de venta ubicado en San Borja 'y
medios sociales de la marca (Facebook e Instagram)

Debido a la coyuntura se les ha complicado captar nuevos
clientes porque hay una resistencia de muchas personas de
visitar el local.

Desea incrementar sus ventas dando a conocer la calidad
de sus productos.

Trabajan con nutricionistas conocidos que garantizan la
calidad de sus productos y los beneficios que estos les
ofrecen.

La marca lleva cinco afios en el mercado.

Inicio con la publicidad boca a boca entre sus clientes que
fueron los que recomendaron la marca ahora cuentan con
cuentas en redes sociales y un nimero WhatsApp.

Lo més valorado por sus clientes es la variedad de sus
platos y la calidad de la atencion que brindan.

Cuidan mucho el control de calidad de los productos que
ofrecen.


https://drive.google.com/file/d/1nCYQhFp4c1KMLsXNqzopet51uC5IWs6P/view?usp=sharing

v

Indica que le interesan todas las herramientas que le
permitan optimizar tiempo y recursos.

Se valida la existencia de la tendencia de las personas por la

necesidad de consumir alimentos sanos con bajo contenido de

RESULTADO azucares, sal y grasas. Se pudo validar también que existe una

reducida variedad de marcas que ofrecen estos productos a precios

no muy elevados y de facil acceso.

Link https://drive.google.com/file/d/1swqgaPriPFMOyllaYPzkNvzAcknt53I9L /view?usp=sharing

Entrevista Nro. 8 — Adelaida Balbin — 35 afios/ San Borja / Marca Snack saludable

v

AN

<

HALLAZGO

<

v

Normalmente atiende a personas que viven y/o trabajan en
San Borja (empresas, bancos y tiendas)

Se ve reducida la manera de dar a conocer su marca porque
ya no se realizan ferias donde promocionar sus productos.

Desea abarcar mas distritos para expandir su marca.

Para la elaboracion de sus platos trabajaba al inicio con
profesionales del tema en la actualidad trabaja con la
informacion recabada y consultas de informacion en redes
sociales.

La marca lleva dos afios en el mercado.

El medio que utilizo para dar a conocer su marca fueron las
redes sociales especialmente Facebook.

Considera que sus clientes valoran mucho la
retroalimentacién de la experiencia que viven al consumir
sus productos.

La carta que presenta a sus clientes es variada y trata de
cambiarla constantemente para que los clientes se sientan
contentos.

Considera que es muy importante poder contar con una
alternativa tecnoldgica no muy costosa para dar a conocer
sus productos.

La inclinacién actual de las personas por investigar e informarse del

RESULTADO contenido de los alimentos que consumen es muy importante ya que

eso ocasiona la busqueda de alternativas que cumplan esos


https://drive.google.com/file/d/1swqaPr1PFMOylIaYPzkNvzAcknt53l9L/view?usp=sharing

Link

requisitos. Por otro lado, los negocios de comidas se han ido

adecuando para cumplir con estas exigencias del mercado actual.

https://drive.google.com/file/d/1EbqcGCz1bYzvzmA7CUTzKISv1y259ZH4/view?usp=sharing

Entrevista Nro. 9 — Felicidad Figueroa Lujan —45 afios/ Surquillo / Las delicias de Felicidad

HALLAZGO

RESULTADO

v Normalmente vende sus productos por “boca a boca” o

AN

v

promociona por las redes sociales a través del servicio
delivery.

La baja promocion por los medios digitales y no ser tan
conocida en su zona es un problema para poder llegar a mas
clientes.

Quiere llegar a mas clientes en su zona y distritos aledafios
para que Su negocio crezca.

Antes de la pandemia se asesoraba con un nutricionista, pero
a raiz de ello ahora se asesora a través de videos por canales
de YouTube de diferentes nutricionistas, y de chefs
reconocidos con la finalidad de mejorar la preparacion de
sus platos.

La marca familiar lleva 3 afios en el mercado.

El medio que utiliz6 para dar a conocer su marca fue “de
boca a boca” por familiares y amistades, luego empezo6 a
utilizar las redes sociales como Facebook e Instagram.

Sus clientes valoran y se sienten satisfechos con sus platos,
ya que son recurrentes en los pedidos que le realizan.

Presenta una carta variada donde el cliente puede elegir el
plato de su preferencia.

Acepta la ayuda de un medio digital para poder llegar a méas
clientes y expandirse con su marca familiar.

En la actualidad, sin duda los medios digitales como las redes sociales

son el medio mas usado para promocionar los productos/servicios de

comida saludable. A veces por falta de inversion o conocimiento no

son bien aprovechados. Por ello, se deben implementar los medios

digitales para llegar a mas clientes.


https://drive.google.com/file/d/1EbqcGCz1bYzvzmA7CUTzkISv1y259ZH4/view?usp=sharing

LINK

https://soundcloud.app.goo.gl/7n3Zo

Entrevista Nro. 10 — Julia Sedano — 42 afios/ Surquillo / Jugueria “de Julia”

HALLAZGO

RESULTADO

LINK

NN

En la actualidad vende sus productos a través del servicio
por delivery

Consideran que la coyuntura actual es un factor importante
para no llegar a mas clientes debido al temor por el contagio.

Quieren llegar a mas clientes para generar mas ventas y
expandir su marca.

No se asesora con un nutricionista ya que cuenta con
conocimiento en comida saludable.

Cuenta con 5 meses en el mercado.
Promociona sus productos a través de las redes sociales.

Sus clientes valoran los protocolos de seguridad que brindan
al entregar sus productos, recién preparados y con buen
empaque.

Presenta una carta variada de productos que comparte a
través de las redes como WhatsApp o Facebook

Estaria dispuesta a escuchar la propuesta para promocionar
sus productos a través de un medio digital.

En la actualidad, el servicio delivery es muy usado debido a la

pandemia, por ello se deben implementar todos los protocolos de

seguridad para garantizar una 6ptima entrega al cliente. También, se

debe incluir asesoramiento de un nutricionista para ampliar la carta

para los clientes.

https://soundcloud.app.qoo.ql/go9Ft

Entrevista Nro. 11 — Julissa Chavez — 27 afios/ Comas / Embarcadero


https://soundcloud.app.goo.gl/7n3Zo
https://soundcloud.app.goo.gl/go9Ft

v En laactualidad vende sus productos a través del servicio
solo por delivery y pedido.

v/ Toma como oportunidad la coyuntura actual para llegar a
mas clientes por las redes sociales.

<

Quieren expandirse a nivel del cono Norte

g

Usualmente cuenta con el asesoramiento de un nutricionista,
muy aparte de ello cuenta con conocimientos de cocina y

HALLAZGO nutricion.

<

Cuenta con 1 afio en el mercado a raiz.

g

Promociona sus productos a través de las redes sociales.

<

Sus clientes valoran su puntualidad en la entrega y la calidad
de sus productos.

v Cuenta con una carta no tan variada con 6 o 7 platos
promocionales.

v Le parece genial la idea de poder implementar un canal
digital el cual le ayudaréa a llegar a mas ventas.

Los medios digitales son fundamentales para la comercializacion y
promocion de alimentos y mas adin en la coyuntura en la que nos
RESULTADO encontramos, por ello los emprendedores toman como medio mas
factible las redes. Ademaés, se debe contar con una carta variada de

platos para poder atraer mas clientes.

LINK
https://soundcloud.app.goo.gl/go9hh

Entrevista Nro. 12 — Ana Vasquez — 30 afios/ Comas / El placer de comer sano


https://soundcloud.app.goo.gl/go9hh

v En laactualidad vende sus productos a través del servicio
solo por delivery por medio de Rappi o0 Globo.

v No encuentra dificultades para ofrecer su servicio ya que sus
clientes la recomiendan cada que prueban su servicio.

v Se quiere expandir por las redes sociales, innovando con la
presentacion de nuevos platos saludables

v No cuenta con el asesoramiento de un nutricionista, pero
cuenta con conocimientos de gastronomia.

HALLAZGO

<

Cuenta con un afio en el mercado.

<

Empez06 el negocio mediante su familia, “boca a boca” y
ahora cuenta con su pagina por redes sociales.

v Sus clientes valoran la calidad e innovacién de sus
productos.

v Cuenta con una carta variada, siempre innovando en nuevas
recetas o platos.

v Le parece genial y factible la idea de llegar a mas clientes
por medio de un canal digital

La calidad de sus productos e innovacion le generan recomendaciones

de sus clientes, por ello, se promociona por redes sociales para llegar

a mas personas, ademas, la innovacion constante genera una fidelidad
RESULTADO ] _ .

de sus clientes. Cabe resaltar que la implementacion de un canal

digital para aumentar las ventas seria un plus importante para

expandir el negocio.

https://soundcloud.app.goo.gl/TkBNe

LINK

Entrevista Nro. 13 - Vilma Vasquez Rojas - 57 afios/ San Juan de

Lurigancho/Emprendedor


https://soundcloud.app.goo.gl/TkBNe

HALLAZGO

RESULTADO

Link

RN

Prepara comidas saludables de casa, lo hace por delivery.

Uno de los problemas es el precio, por los insumos
organicos que utiliza méas natural, para poner lo mejor para
sus clientes, por lo que los incrementa los precios.

Si le gustaria, porque asi podrian incrementar sus ingresos
y atender a mas clientes.

Indica que, si fue asesorada por un nutricionista, para
balancear las comidas y servir lo mejor para el cliente.

Lleva brindando este servicio desde hace ocho meses
aproximadamente.

Porque hacia actividades, de boca a boca, vieron la calidad
de los ingredientes que iba en cada plato con una buena
presentacion.

Lo que maés valoran es la puntualidad, la presentacion y la
variacion de los platos.

Manifiesta que si le interesaria, porque aumenta sus
ingresos, se hace méas conocida, daria mas trabajo y
creceria como emprendedora.

Se valida ya que a los consumidores les agrada la comida saludable
y estan dispuestos a pagar un poco mas, lo cual prepara y envia el
pedido por delivery. Que, si fue asesorada por un nutricionista, lleva
atendiendo ocho meses, se hace conocida por diferentes actividades
que realiza, de boca en boca. Lo que mas valoran los clientes es la
puntualidad y la variacion de platos y que si le interesaria un medio
digital para promocionar su servicio y podria incrementar sus

ingresos.

https://youtu.be/tAtJEIu 3co

Entrevista Nro. 14 — Julissa Cerna Morales— 31 afios/ Lima-Cercado/Emprendedor


https://youtu.be/tAtJElu_3co

HALLAZGO

<A

v

Vende servicios de alimentacion saludable por via
WhatsApp, arman los menus y lo comparten con sus
clientes por ese medio.

Refiere que el problema, es principalmente el precio por la
coyuntura politica y el incremento de los insumos.

Si le interesa mucho que llegue los servicios que ofrece a
mas personas.

Cuando iniciaron el emprendimiento fue asesorada por un
nutricionista, actualmente lo hacen en base de la
experiencia y a las sugerencias de sus propios clientes.

El servicio que brinda es desde hace nueve meses.

Empez6 con propagandas a través de WhatsApp al celular
de amigos y asi fueron recomendando y ahora tienen una
pequefia pagina en Instagram.

Consideran la calidad de sus productos, presentacion y la
puntualidad en las entregas.

La carta que ofrece si es variada, arman el menu de lunes a
sébado y el cliente sabe lo que van a entregar, los platos no
se repiten.

Si le interesaria mucho si le ofrecen para promocionar el
servicio en medios digitales.

Es positivo, tiene acogida, vende alimentacion saludable a través de

WhatsApp a sus clientes, si le gustaria que llegue a mas personas,

Al inicio fue asesorada por una nutricionista y tiene nueve meses en

el rubro. La propaganda lo hace a través del WhatsApp, ahora tiene

RESULTADO

una pagina por Instagram. Asimismo, los clientes consideran la

calidad de sus productos y la puntualidad en las entregas, los platos

no se repiten y si le interesaria promocionar el servicio en medios

digitales.

Link https://youtu.be/7aEulBL0O6pU

Entrevista Nro. 15 — Anselma Chirinos Rivera — 32 afios/ San Juan de

Lurigancho/Emprendedor


https://youtu.be/7aEuIBL06pU

HALLAZGO

<A

v

Indica que lo hace por intermedio del delivery, para hacer
Ilegar su producto al consumidor.

Se puede decir que hay mas consumidores de alimentos
altos en grasas, por la falta de orientacion para poder comer
sano, lo cual manifiesta brindar buena orientacion tanto en
la alimentacion y salud.

Si le interesa porque asi podria dar a conocer sus productos
y aprender de las sugerencias de personas que consumen el
producto que vende

Si, porque este tipo de alimentacion se requiere de la
asesoria de un nutricionista para poder brindar un servicio
adecuado a los consumidores

Estan proximos a cumplir un afio en el emprendimiento.

Maés que todo es la calidad, la frescura de los alimentos y el
servicio que brinda para hacer llegar a los consumidores.

Indica que si tiene una variedad de platos, que se adaptan a
la necesidad y al gusto de los clientes y trata de innovar los
potajes para no caer en la rutina.

Su marca de comida fue dandolo a conocer por amistades,
boca a boca y haciendo publicaciones por sus redes
sociales.

Si, porque asi llegaran a méas personas y se haria conocido
el tipo de alimentacién que ofrecen a diario.

Los consumidores requieren mas informacion sobre alimentacion

saludable y estan interesados para ir mejorando en forma adecuada

su salud. Para ello contribuyen los emprendedores en brindar

RESULTADO

orientacion en la preparacion de comida saludable y estan

dispuestos a promocionar los servicios en medios digitales para

mayor cobertura y generar mejores ingresos.

https://youtu.be/5M J9oDUgn0

Link

Entrevista Nro. 16 — Jhon Castillo Reyes— 32 afios/ Carabayllo/Emprendedor


https://youtu.be/5M_J9oDUgn0

HALLAZGO

v

Ofrecen catalogo de manera virtual por WhatsApp, hacen
grupos agregando a nuevos clientes y comparten el menu
del dia.

No cuentan con publicidad como volantes, paneles, mas
aprovechan los conocidos, boca a boca y los que pasan por
el lugar a pedir el servicio

Si le interesa porque podrian crecer un poco mas, han
implementado cosas y esperan que pase la pandemia para
que pueda mejorar el panorama actual.

Al principio lo estaban haciendo con un especialista en
nutricién. Algunos de sus clientes practican deporte otros
son instructores de gimnasios y tienen algunas solicitudes
bien especificas con su dieta.

Lleva brindando el servicio de comida desde hace diez
meses aproximadamente.

Comenzo con un grupo de amigos, compartiendo
informacion por WhatsApp, se mandaba el mena del dia a
algunos comparieros, todo cerca al negocio, a veces
estaban bien ocupados en la elaboracion de los platos y se
hacia un poco dificil las entregas que se hacia por delivery,
de todas formas, se cumplian con los pedidos.

Son exigentes con el tiempo, es importante la puntualidad,
han tratado que sea una fortaleza el tema del sabor y la
nutricion.

Hay variacion de platos cada cuatro a cinco dias, y cuatro
platos diferentes en el dia, algunos son especiales. El gusto
del cliente es comer diferente.

Si le interesaria porque, ayudaria un montén en
promocionar los servicios en redes sociales.

Cada vez los consumidores finales se preocupan por su salud,

quienes realizan ejercicio fisico y lo complementan con

RESULTADO

alimentacion saludable, estan conscientes de comer sano y son mas

exigentes al pedir el menu del dia.

https://youtu.be/LxoJg2JFPMQ

Link

Anexo 2: Ficha de entrevistas — Cliente final


https://youtu.be/LxoJq2JFPMQ

Entrevista Nro. 1- Jason Alarcon Leon. Callao/ Empleado/ Cliente final.

v

AN

HALLAZGO v

v

Tengo lugares identificados de comida saludable y no tan
saludable, si se me antoja algo busco en la web o algin
conocido y me apersono o solicitar delivery.

A veces no hay mucha variedad, asi que comer saludable o
lo preparas en casa o comes lo de siempre.

Regularmente.

Preparo mi alimentacion, intentando hacerlo de forma
balanceada y cuando como en la calle trato de no mezclar
papay arroz (lo coman).

El tiempo méaximo que podria esperar es de 30 minutos
para recibir su pedido porque tiene una hora de refrigerio
en el trabajo.

El medio que utiliza para buscar alternativas de estos
productos son las redes sociales y/o mensajes de texto al
celular.

Lo que mas valora es la calidad de los insumos, la
presentacion y que cumplan con los protocolos de
bioseguridad.

Considera que es muy importante poder realizar el pago
por medios digitales sin contacto.

Cliente Potencial que busca nuevas alternativas de negocios que

RESULTADO expendan comida saludable, ve muy rutinario la comercializacion

de esta comida, desearia le llegase mas informacion.

Link https://youtu.be/tgOU180QxPcY

Entrevista Nro. 2 — Ricardo Moran Pujalla. Callao/ Empleado/ Cliente final

v

HALLAZGO v

AN

Tengo lugares identificados de comida saludable, si se me
antoja adicional a buscar en la web solicito delivery.

No hay mucha variedad es asi que comer saludable o lo
preparas en casa o0 comes lo de siempre.

Regularmente.
Como lo que hay, ya sea una ensalada, un pollo o carne a la


https://youtu.be/tqOU18QxPcY

RESULTADO

Link

v

plancha, etc.

El tiempo méaximo que podria esperar es de 30 minutos
para recibir su pedido porque tiene una hora de refrigerio
en el trabajo.

El medio que utiliza para buscar alternativas de estos
productos son las redes sociales y alguna publicidad en los
paraderos o avenidas.

Lo que mas valora es la calidad de los insumos, la
presentacion y que cumplan con los protocolos de
bioseguridad.

Considera que es muy importante poder realizar el pago
por plataformas digitales seguras.

Se identifica poca variedad de comida saludable identificada por el

cliente. Consume lo que encuentra. Puede esperar no méas de 30

minutos. Valora la calidad de la comida e insumos.

https://youtu.be/IFmxLcDV2nM

Entrevista Nro. 3 — Fahima Orrego — 30 afios/ San Miguel/ Ejecutiva comercial /Cliente

final

HALLAZGO

AN

Tengo lugares identificados de comida saludable y no tan
saludable, si se me antoja algo busco en la web o algtn
conocido y me apersono o solicitar delivery.

A veces no hay mucha variedad, asi que comer saludable o
lo preparas en casa o comes lo de siempre.

Regularmente.

Consumo lo que encuentro en la calle, voy asiduamente a
un restaurante, pero ahora por temas del Covid todo es
delivery.

El tiempo maximo que podria esperar es de 20 minutos
para recibir su pedido porque tiene una hora de refrigerio
en el trabajo.

El medio que utiliza para buscar alternativas de estos
productos son las redes sociales.

Lo que més valora es la calidad de los insumos, la
presentacion y que cumplan con los protocolos de


https://youtu.be/IFmxLcDV2nM

RESULTADO

Link

v

bioseguridad.

Considera que es muy importante poder realizar el pago
por medios digitales seguros y conocidos.

Cliente Potencial que busca variedad de lugares que expenden

comida saludable valora la calidad de la preparacion de la comida.

Se siente segura con medio de pagos digitales conocidos.

https://youtu.be/iK803UZvhlo

Entrevista Nro. 4 — Harry Cahuata — 42 afios/ San Isidro/ Jefe de OT /Cliente final

HALLAZGO

RESULTADO

v

AN

AN

v

Ha empezado a llevar un régimen alimenticio para bajar de
peso y sentirse comodo.

Poca variedad al momento de elegir una alternativa.

Casi siempre suele tener problemas para encontrar comida
saludable.

En ocasiones opta por traer comida de su casa en la medida
que disponga de tiempo.

Tiene un tiempo de 60 minutos para almorzar por lo cual
solo podria esperar maximo 40 minutos para recibir su
pedido.

Valora mucho el tema nutricional y los protocolos que
deben cumplir para su elaboracion.

Le gustaria encontrar presentaciones variadas

Al momento de realizar la entrega deben cumplir con todos
los protocolos de bioseguridad.

Deben ofrecer alternativas de pago sin contacto por
seguridad.

Se observa la necesidad de comer saludable por temas de salud y

sentirse comodo. En el mercado se conocen pocas alternativas de

comida saludable. En muchas ocasiones se prepara la alimentacion

en casa por no contar con variedad de lugares de comida saludable,

se espera cerca de 30 minutos a 40 minutos como maximo para la

atencion via delivery. Validan la calidad en la preparacion de


https://youtu.be/iK8O3UZvhIo

alimentos y en la normas de bioseguridad.

Link https://youtu.be/IFmxLcDV2nM

Entrevista Nro. 5 — Adriana Curi — 30 afios/San Borja/Administradora /Cliente final

<

Normalmente consume comida saludable baja en grasas

<

Solicita recomendaciones a sus comparieras de trabajo o
realiza basquedas por internet.

v Las opciones a las que accede son muy reducidas y que
cumplan con las medidas de bioseguridad.

v Considera que seria muy (til contar con una plataforma
donde ofrecen variedad de estos productos sin perder
tiempo.

HALLAZGO v El tiempo méaximo que podria esperar es de 30 minutos
para recibir su pedido porque tiene una hora de refrigerio
en el trabajo.

v El medio que utiliza para buscar alternativas de estos
productos son las redes sociales.

v Lo que mas valora es la calidad de los insumos, la
presentacion y que cumplan con los protocolos de
bioseguridad.

v Considera que es muy importante poder realizar el pago
por medios digitales sin contacto.

Se evidencia un problema al momento de adquirir alimentos
saludables porque en la actualidad es muy reducida la oferta que
RESULTADO ofrecen a un costo adecuado. Debido a la pandemia la preocupacion
de los clientes es que las marcas que puedan atender sus
requerimientos cumplan con todos los protocolos de bioseguridad.

Link https://drive.google.com/file/d/1xtI24Hu7mz1xABY Itfu-4mPVa_YOOxaR/view?usp=sharing



https://youtu.be/IFmxLcDV2nM
https://drive.google.com/file/d/1xtl24Hu7mz1xABYltfu-4mPVa_YOOxaR/view?usp=sharing

Entrevista Nro. 6 — Fiorella Martinez — 35 afios/ Surco/ Administradora /Cliente final

AN

HALLAZGO

v

v

Cuida mucho su alimentacién por lo que consume
alimentos saludables.

Realiza la busqueda de informacion en paginas, redes
sociales o supermercados.

En muchos casos no hay variedad en los locales mas
conocidos y el costo es muy elevado.

Le gustaria que existan més alternativas para elegir.

Opina que para recibir su pedido solo podria esperar un
méaximo de 30 minutos por el horario de trabajo que tiene.

Utiliza los medios digitales para acceder a informacién de
comida saludable y/o recomendaciones.

Indica que valora mucho la calidad de los insumos que
utilizan para la elaboracion de los platos.

Le interesa mucho el control de calidad del producto que
va a consumir.

Es muy importante la variedad de los platos que presenten.

Se evidencia que existe un problema para realizar una compra de

alimentos saludables por la difusion reducida que existe en el

RESULTADO

mercado. Para que el cliente pueda encontrar los platos que desea

pierde mucho tiempo.

Link https://drive.google.com/file/d/1-918upTh-FxveWaR-ZkffCYpG_Kal-tc/view?usp=sharing

Entrevista Nro. 7 — Tania Hamada — 39 afios/ San Borja/ Ejecutiva comercial /Cliente final

v

AN

HALLAZGO

Suele controlar mucho los alimentos que consume debido a
su preocupacion por su salud.

Indaga por amistades y/o realiza busquedas por internet.

Normalmente siempre al momento de buscar informacion
solo muestran alternativas de comida rapida alta en grasas
por lo que le toma mucho méas tiempo poder encontrar lo
que desea.

Le gustaria poder acceder a alternativas de forma méas
rapida y mas variedad.


https://drive.google.com/file/d/1-9I8upTb-FxveWaR-ZkffCYpG_KaJ-tc/view?usp=sharing

RESULTADO

Link

v

Su pedido debe llegar como maximo en 30 minutos por el
horario que debe cumplir.

El medio que utiliza para realizar la busqueda de comida
saludable son los medios digitales.

Le interesa mucho la presentacion y que los insumos sean
frescos

Considera que es muy importante la seguridad y las
alternativas que le puedan brindar para realizar el pago.

Indica que lleva un estilo de vida saludable, se preocupa por cumplir

un régimen alimenticio adecuado consumiendo alimentos

saludables bajos en grasa. Asimismo, indica que le gustaria poder

acceder a mayor informacion de manera mas rapida. Estd muy

interesada en la presentacion y variedad que le puedan ofrecer.

https://drive.google.com/file/d/13wbPRnBDdgrplgcOcmRBS7sZj-hlv6A5/view?usp=sharing

Entrevista Nro. 8 — Angela Hamada — 42 afios/ San Borja/ Ejecutiva comercial /Cliente

final

HALLAZGO

AN

<A

Ha empezado a llevar un régimen alimenticio para bajar de
peso porque hace poco se convirtio en mama.

Realiza busquedas por internet o solicita referencias a
comparieras de trabajo.

Poca variedad al momento de elegir una alternativa.

Casi siempre suele tener problemas para encontrar comida
saludable.

En ocasiones opta por traer comida de su casa en la medida
que disponga de tiempo.

Tiene un tiempo de 45 minutos para almorzar por lo cual
solo podria esperar maximo 30 minutos para recibir su
pedido.

Valora mucho el tema nutricional y los protocolos que
deben cumplir para su elaboracion.

Le gustaria encontrar presentaciones variadas

Al momento de realizar la entrega deben cumplir con todos
los protocolos de bioseguridad.


https://drive.google.com/file/d/13wbPRnBDdgrpIgc0cmRBS7sZj-hlv6A5/view?usp=sharing

RESULTADO

Link

v Deben ofrecer alternativas de pago sin contacto por
seguridad.
Se valida que existe una problematica para poder acceder a

alimentos saludables, porque no se encuentran con facilidad. Los
medios digitales son los mas utilizados para buscar informacion y
acceder a alternativas. Es muy importante el tiempo de entrega para

los clientes por el tiempo que disponen.

https://drive.google.com/file/d/1IFN-oNWM63zoD_Nu42a5tKZkxuQulL Y JOa/view?usp=sharing

Entrevista Nro. 9 — Isabel Figueroa — 30 afios/ Surquillo / Coordinadora de almacén

/Cliente final

HALLAZGO

RESULTADO

v Utiliza los medios digitales como Google o redes para
encontrar informacién sobre comida saludable.

v Es dificultoso encontrar ingredientes saludables o platos
saludables, ya que no son comunes por su zona.

v Es recurrente el problema de encontrar puntos o
establecimientos de comida saludable cercanos.

v En la actualidad, los familiares la ayudan a encontrar
productos saludables.

v Laventa de productos saludables deberia ser més
comercial, concurrida y variada, en los mercados o puntos
de comida.

v Si se encuentra en el trabajo esperaria 30 minutos como
maximo, y si estuviera en casa podria esperar el tiempo
necesario siempre y cuando haya una comunicacion de por
medio.

v Debido a la pandemia utiliza las redes sociales como
Instagram, Facebook, YouTube o Telegram.

v Valora los beneficios que brindan estos productos en la
salud, estados de animo de su persona.

v Empatia, confianza, atencion rapida y eficiente, contando
con todos los protocolos de seguridad.

No se cuenta con establecimientos de comida saludable cercanos a


https://drive.google.com/file/d/1FN-oNWM63zoD_Nu42a5tKZkxuQuLYJ0a/view?usp=sharing

LINK

su zona, le gustaria que por su lugar de trabajo haya mas puntos de
venta de comida saludable. Ademas, le gustaria que le brinden un
servicio empatico, con una atencion eficiente con los protocolos de

seguridad establecidos.

https://soundcloud.app.qoo.ql/6sR5W

Entrevista Nro. 10 — Manuel Yafiez — 29 afios/ Comas / Psicologo /Cliente final

HALLAZGO

RESULTADO

LINK

v Encuentra sus productos en el supermercado o mercado
cerca aledafios a su zona.

v El problema més frecuente es no encontrar productos
frescos, o frutas seleccionadas, debido a su escasez.

v Lasolucion para este problema es cambiar de receta o ir a
algun punto de comida.

v El tiempo estimado para él es de aproximadamente 30
minutos.

<

Si el no cocina, el medio que utiliza son las paginas web

&

Valora los beneficios para la salud de los alimentos
saludables, ya que tiene problemas dermatologicos,
ademas, valora que estos alimentos le dan mas energia

v Confianza en el medio de pago por medio de tarjetas,
ademas, una atencion empatica, limpieza y el ambiente del
punto de venta.

El problema maés frecuente que presenta es no encontrar alimentos
frescos y del dia. Lo que mas valora de estos alimentos son los
beneficios para su salud, ya que cuenta con problemas
dermatoldgicos. Asimismo, valora la seguridad que le brindan al

pagar y la limpieza.

https://soundcloud.app.goo.gl/K4PNE

Entrevista Nro. 11 — Dariela Torres — 26 afios/ Comas / Atencién al cliente /Cliente final

HALLAZGO

v Busca recomendaciones por medio de aplicaciones para
encontrar algin punto cercano.

v No hay puntos cercanos de venta de comida saludable, ya


https://soundcloud.app.goo.gl/6sR5W
https://soundcloud.app.goo.gl/K4PNE

RESULTADO

LINK

<A

que se encuentra lejos de su zona.

El problema de la lejania de puntos de comida saludable es
recurrente.

No encuentra una solucion, pero opta por el servicio
delivery.

La solucidn para este problema es el acceso a mas puntos
de ventas, y ademas incentivar por medio de las redes el
consumo de comida saludable.

Los medios que utiliza son las redes sociales, google maps.

Valora los beneficios que brindan los alimentos para la
salud.

El tiempo aproximado de espera para un servicio delivery
es 1 hora como maximo.

Deberian ser menos costosos y contar con una carta
variada, innovar en nuevos platos para incentivar su
consumo.

Usualmente busca puntos cercanos de comida por Google maps, ya

gue no encuentra puntos cercanos a su zona. Sugiere que los

alimentos saludables sean menos costosos y con mas puntos de

venta cerca de su zona.

https://soundcloud.app.goo.gl/pmDTC

Entrevista Nro. 12 — Alonso Galdos — 29 afios/ Comas / Asistente de almacén /Cliente final

HALLAZGO

AN

AN

Suele comprar por medio de centros comerciales, 0 a veces
por delivery.

El tiempo de demora, a veces la escasez de algun producto,

El problema que principalmente tiene es el poco tiempo
para preparar sus alimentos y opta por el servicio delivery

Desea mejorar sus tiempos para no descuidar su
alimentacion saludable.

El tiempo promedio de espera para un delivery es de 1 hora
aproximadamente.

Busca numeros de contacto por medio de google.

Lo que més valora son los beneficios que brindan los
alimentos para su salud, mejora su estado de animo, le
brindan més energia.


https://soundcloud.app.goo.gl/pmDTC

v

La presentacion del producto, el tiempo de entrega y
recibir productos frescos.

Compra por medio de centros comerciales o delivery, el problema

que mas frecuenta es el tiempo de espera y la escasez de los

RESULTADO productos saludables. Ademas. Lo que maés valora es los beneficios

que brindan los alimentos para su salud como el mejorar el estado

de &nimo, indica que le da més energia.

LINK https://soundcloud.app.goo.gl/rog2R

Entrevista Nro. 13 — Martin Salinas Chavez — 36 afos/La Molina/Cliente final

AN

HALLAZGO v

v

RESULTADO

Generalmente llama a una empresa de delivery que esta
cerca a su casa

Hay poca comercializacion de comida saludable en Lima,
algunas veces esta sectorizado que no llega al Distrito que
estoy.

Ocurre con mucha frecuencia.

Consumo otros platos a la carta, porque no tengo a la mano
negocios que vendan comida saludable.

Que se incrementaran en la zona, porque siempre es bueno
este tipo de comidas.

Si se hace la llamada a la hora del almuerzo, esta dispuesto
a esperar 35 minutos o se hace el pedido de un dia para
otro, con anticipacion

Se realiza la busqueda por internet o Facebook, lo que mas
valora de la comida saludable, es nutritivo te ayuda a
mantenerte bien, ahora por el tema de la pandemia cuidar
la alimentacion y no estar comiendo cualquier cosa.

Que ofrezcan buenos protocolos de seguridad

Se puede decir que hay poca oferta de comida saludable en la zona,

lo que hace dificil su adquisicién, cuidan su alimentacion y sobre


https://soundcloud.app.goo.gl/roq2R

Link

todo los protocolos de bioseguridad que se debe cumplir de acuerdo

a las normas.

https://www.youtube.com/watch?v=yR-dHEmgPAg

Entrevista Nro. 14 — Martha de Lama Portocarrero— 45 afios/ Surco/ Bellavista —

Callao/Cliente final

HALLAZGO

RESULTADO

Revisa las redes sociales y solicita delivery, muy poco va a
comer a los restaurantes por el tema de la pandemia

A veces no encuentra el sitio adecuado, no hay un lugar
especifico que tenga, deberia haber mas lugares donde se
venda comida saludable.

Algunas veces ocurren estos problemas de encontrar
comida saludable, pocos restaurantes.

Revisa donde siempre suele comprar o de lo contrario se
prepara algo en casa, ya que no encuentra lo que quiere.

Le gustaria que hubiera més lugares exclusivos de comida
saludable, donde uno pueda escoger las combinaciones que
desea comer, a veces dicen que son restaurantes de comida
saludable, pero no es total, porque le agregan otros
insumos que dejan de ser saludables. Deberia de haber un
lugar especifico.

Estaria dispuesta a esperar de 40 a 45 minutos
aproximadamente.

Busca informacion por redes sociales, ya que hay muy
pocos lugares que venden comida saludable

Lo que valora es la combinacion, si es de fruta o de
verduras y los demas ingredientes que le agregan.

Que ofrezcan variedades de platos, combinaciones, que
Ileguen con los protocolos de bioseguridad, buena atencion
y sobre todo que cumplan con el tiempo de entrega.

Se puede evidenciar que existen dificultades para encontrar y

comprar comida saludable, asi como poca difusion y muy pocos



restaurantes que se dedican a estos tipos de alimentos saludables. El

consumidor espera mas informacion en diferentes canales digitales.

https://youtu.be/XFntvaoYwfQ

Link

Entrevista Nro. 15 — Katherine Delgado Huaman - 33 afios/ Villa Maria del

Triunfo/Cliente final

v Principalmente busca las opciones
de conocidos y familiares que hayan
frecuentado el lugar o también por
redes sociales.

v Podria ser que no den lo que
ofrecen, los ingredientes adecuados
que muestran en sus cartas.

v Es poco frecuente que le hayan
sucedido problemas para encontrar
comida saludable.

v Resuelve el problema conversando
con las personas encargadas del
lugar, que sean mas serios en los

HALLAZGO productos que ofrecen.

v Podria esperar el pedido de 40 a 50
minutos aproximadamente.

v/ Busca informacion por redes
sociales y de personas que le
recomienden del lugar que hayan
visitado.

v Se valora la comida sana, sobre todo
en estos momentos de pandemia
Covid 19 se recomienda comer
alimentos saludables

v Que llegue el producto puntual, con
los protocolos de seguridad y que
sean frescos del dia.


https://youtu.be/XFntvaoYwfQ

RESULTADO

Link

Se preocupa que los insumos sean frescos y

del dia, busca informacion para adquirir

comida saludable para mantenerse bien mas

aun cuidarse de contraer el virus del Covid

19.

https://youtu.be/oxYzDMsmido

Entrevista Nro. 16 — Luis Cerna Rojas — 30 afios/ San Juan de Lurigancho/Cliente final

HALLAZGO

v

Normalmente busca por internet,
porque asi nomas no se encuentran,
son pocos los restaurantes que estan
dedicados a la venta de comidas
saludables

El problema es la distancia de los
establecimientos donde se
encuentran estos tipos de comida, en
algunos casos no manejan los
mismos precios

Al principio no tenia mucho
conocimiento de los lugares que
expenden comida saludable y que
son escasos.

Ahora que ya conozco trato de ir a
esos lugares o pedir delivery,
algunos casos recomendados
algunos sitios y probar diferentes
platos saludables.

En mi zona conocer los lugares que
ofrecen estos tipos de alimentos y
consumirlos con mayor frecuencia.

Estaria dispuesto a esperar el pedido
de 40 a 50 minutos
aproximadamente, la mayoria de
pedidos por delivery manejas estos
rangos de tiempo.


https://youtu.be/oxYzDMsmido

RESULTADO

Link

v/ Busca por Facebook, por
recomendaciones de otras personas
y amistades.

v Por el alto contenido de vitaminas,
proteinas, por las actividades fisicas
que realiza y por el virus del Covid
19 que te obliga a comer méas sano y
a cuidarse mas sobre la
alimentacion.

v Que sea el producto de buena
calidad, buena atencion y que
cumplan los protocolos de
bioseguridad.

Se concluye, que los consumidores tienen
dificultad en encontrar un establecimiento
de expendio de comida saludable y son
pocos al alcance de la mayoria de las
comensales que cuidan su salud y desean
comer sano. Las personas buscan
informacion y hacen sus pedidos por internet
y otros canales que les demora mas tiempo
de lo debido. Asimismo, muchas personas a
consecuencia de la pandemia del virus del
Covid 19 estdn optando por comer

saludable, que es una manera de cuidarse.

https://youtu.be/DmoopJ45XGw

Entrevista Nro. 17 — Carlos Lopez — 25 afios/ Callao/Cliente final

HALLAZGO

v Busca ofertas de venta de comida
saludable cerca de su hogar.

v En el aplicativo que usa actualmente
para adquirir este tipo de comida no
cuenta con muchas opciones.


https://youtu.be/DmoopJ45XGw

RESULTADO

Link

v Si no encuentra opciones de venta
de comida saludable busca preparar
este tipo de alimentacion por su
propia cuenta

v Le interesa la opcién de encontrar
tips nutricionales y dietas
personalizadas en una aplicacion
que se encargue de publicitar este
tipo de comida.

v/ Estaria dispuesto a esperar el pedido
hasta 45 minutos aproximadamente.

v Busca informacion de venta de
comida saludable por redes sociales,
YouTube.

v Valora la calidad y precio en un
plato de comida saludable.

v/ Para sentirse seguro al momento de
realizar una compra prefiere que sus
datos personales no corran el riesgo
de ser mal utilizados.

Se concluye, que el consumidor no tiene
muchas alternativas que se dediquen a la
venta de este tipo de alimentacion. Le resulta
atractiva la idea de encontrar una plataforma
que se dedique especialmente a mostrar a
emprendedores que se dediquen a la
preparacion de este tipo de comida.
Asimismo, le interesa encontrar en la misma
plataforma tips nutricionales y dietas
personalizadas. El consumidor busca
informacién del tipo de comida por redes

sociales y YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=SVCKI

aBKhGU



Entrevista Nro. 18 — Michael Flores — 23 afios/ Callao/Cliente final

HALLAZGO

RESULTADO

v Busca ofertas de venta de comida
saludable por aplicativos y que se
encuentren cercados a su vivienda.

v El problema que encuentra al
adquirir este tipo de comida es que
en el aplicativo que usa no contiene
muchas opciones que se dediquen
esencialmente a la venta de comida
saludable.

v Encontrar comida saludable
actualmente le resulta complicado
porque percibe que son muy pocos
los negocios que se dedican a la
preparacion de este tipo de comida.

v/ Le gustaria que los restaurantes
posicionados en el mercado
ofrecieran comida saludable.

v Estaria dispuesto a esperar el pedido
entre 20 a 30 minutos
aproximadamente.

v/ Busca informacion de venta de
comida saludable por
recomendacion de amigos o
familiares.

v Valora el sabor y los ingredientes
con lo cual se prepara el plato.

v/ Para sentirse seguro al momento de
realizar una compra prefiere las
recomendaciones de otros clientes.

Se concluye, que el consumidor encuentra
pocas opciones de venta de comida
saludable en la aplicacién que usa en la
actualidad. Percibe que los negocios de
venta de comida saludable no son lo
suficiente como para atender la demanda
existente. Le gustaria que los negocios
posicionados Yy reconocidos ofrecieran

dentro de su carta comida saludable. Esta



dispuesto a esperar por el servicio de
delivery entre 20 a 30 minutos. El
consumidor busca informacién del tipo de
comida saludable por familiares o amigos de

su circulo social.

https://www.youtube.com/watch?v=gNxK
Link
Muvsxpo

Entrevista Nro. 19 — Liz Palomino — 37 afios/ Callao/Cliente final

v No encuentra que exista muchos
negocios que vendan comida
saludable.

v El problema que encuentra al
adquirir este tipo de comida es que
los precios son muy altos.

v Sino encuentra ofertas de comida
saludable asequibles y no cuenta
con los ingredientes para preparar
un plato, opta por cambiar de tipo
de comida.

v Le gustaria que exista mayor
demanda de venta de comida
saludable.

HALLAZGO

v Estaria dispuesto a esperar por él
una hora como méaximo.

v/ Busca informacion de venta de
comida saludable por
recomendacion de amigos que ya
hayan consumido en un
determinado negocio.

v Valora el tema del precio en la
compra de un plato de comida
saludable.

v Al momento de realizar una compra



RESULTADO

Link

prefiere el pago contra entrega.

Se concluye, que el consumidor no
encuentra muchas opciones en venta de
comida saludable. ElI problema que
encuentra al momento de comprar comida
saludable es que los precios son elevados. En
caso de no encontrar una oferta asequible en
la venta de comida saludable, opta por
adquirir otro tipo de comida. Le gustaria que
exista mayor demanda de este tipo de
comida. El cliente esta dispuesto a esperar
como maximo 1 hora por el delivery. El
consumidor valora el precio al momento de

comprar comida saludable.

https://www.youtube.com/watch?v=lax8UI

9zbnY

Entrevista Nro. 20 — Irwin Ruiz — 31 afios/ Callao/Cliente final

HALLAZGO

v El consumidor considera que la
variedad de platos de comida
saludable que se ofrecen en algunos
negocios no es atractiva.

v El problema que encuentra al
adquirir este tipo de comida es que
los negocios dedicados a este
segmento quedan muy lejos de su
domicilio.

v/ Le gustaria que exista mayor
variedad de venta de comida
saludable cerca de su hogar.

v Cuando el consumidor desea
adquirir comida saludable tiene que



RESULTADO

Link

desplazarse hacia otros distritos
lejanos al suyo.

v Estaria dispuesto a esperar por el
pedido entre 30 a 45 minutos.

v Busca informacion por internet y
redes sociales.

v Valora que el plato de comida
contenga ingredientes frescos.

Se concluye, que el consumidor considera
que la variedad de platos de comida
saludable no es atractiva en los negocios
actuales. Al momento de querer adquirir un
plato de comida saludable en la mayoria de
casos tiene que desplazarse por varios
minutos para encontrar un restaurante. Le
gustaria que exista mayor variedad de platos
de comida saludable. El consumidor valora
que los ingredientes con los que se preparan

los platos de comida saludable sean frescos.

https://www.youtube.com/watch?v=xOePN

anPwlM



