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Resumen Ejecutivo

Antes del COVID-19, el 67% de los peruanos buscaban ingresos adicionales con el
fin de mejorar su calidad de vida. La pandemia ha incrementado el desempleo por lo que
muchos peruanos buscan alternativas para subsistir, no obstante, carecen de conocimiento y
recursos para emprender un negocio. Ademas, esta crisis ha incrementado las horas
trabajadas, disminuyendo el tiempo para realizar actividades cotidianas. Una de las fortalezas
y oportunidades del pais, es el rubro gastrondmico por el nivel de ingresos que genera.

Esta tesis plantea como solucion la plataforma Mikcha que busca conectar la demanda
de comida casera con cocineros que satisfagan dicha demanda. EI modelo esta soportado en
tecnologia que facilitara la autogestion de la venta de platos, entrega del pedido, pago del
servicio y escalabilidad del negocio, para el cual se han elaborado prototipos a fin de validar
la usabilidad y viabilidad de la solucion. También se muestra el andlisis financiero
proyectado con un flujo de caja a 10 afios obteniendo retornos de TIRE de 79% y TIRF de
213% atractivos para los inversionistas y reflejando un proyecto viable financieramente; por
la parte social, la solucién impacta en el ODS #8: Trabajo decente y crecimiento econdémico,
cuyo objetivo es crear empleos decentes para todas las personas y asi puedan mejorar su
calidad de vida; ademas, facilita un medio para los que necesiten obtener una fuente de
ingreso y emprender su propio negocio a futuro, por lo que el modelo de negocio es rentable

financiera y socialmente.



Abstract
Before COVID-19, 67% of Peruvians were looking for additional income in order to improve
their quality of life. The pandemic has increased unemployment, therefore many Peruvians
are looking for alternatives to survive, however, they lack the knowledge and resources to
start a business. In addition, this crisis has increased the number of hours worked, reducing
the time to carry out daily activities. One of the strengths and opportunities of the country is

the gastronomic sector due to the level of the income that generates.

This thesis proposes as a solution Mikcha platform that seeks to connect the demand for
homemade food with chefs who satisfy it. The model is supported by technology that will
facilitate self-management of the sale, delivery of the order, payment of the service and
scalability of the business, for which prototypes have been developed in order to validate the
usability and viability of the solution. The financial analysis projected with a 10-year cash
flow is also shown, obtaining returns of EIRR of 79% and TIRF of 213% attractive to
investors and reflecting a financially viable project; on the social side, the solution impacts on
SDG # 8: Decent work and economic growth, whose objective is to create decent jobs for all
people and thus improve their quality of life. In addition, it provides an opportunity for those
who need to obtain a source of income and start their own business in the future, therefore the

business model is financially and socially profitable.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

En este capitulo se explicara brevemente cual es el contexto en el que se desarrolla el
problema, abarcando los temas de desempleo, niveles de ingresos y jornada laboral en los
afios 2019 y 2020. Se identifica el problema a resolver y coémo este se ha agravado aun mas
con el COVID-19. Ademas, se incluye el sustento de la importancia de plantear soluciones y
el nivel de complejidad, relevancia e impacto en los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

1.1. Contexto del problema a resolver

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la poblacién ocupada
en el pais del segundo trimestre del 2020 versus el mismo periodo del 2019 disminuy6 en un
39.6% (INEI, agosto 2020). El aumento de desempleo es resultado de la crisis producida por
el COVID-19, el cual impacto en el indicador de la tasa de desempleo, elevandola a 8.8 % en
el 2020 versus un 3,9% en el 2019. Esta situacion genera que el nivel de ingresos promedio
con respecto al afio 2019 disminuya en un 12,5%, bajando de 1,743 a 1,525 soles, segtn la
Encuesta Permanente de Empleo elaborada por el INEI (INEI, octubre 2020). El escenario en
mencion, fuerza a muchos peruanos a buscar otras alternativas de ingreso que les permita
cubrir su nivel de gastos.

Segun el articulo 25 de la Constitucion Politica del Pert, la jornada laboral es de 48
horas semanales como maximo, lo cual se traduce en 8 horas al dia durante 6 dias a la semana
(Congreso de La Republica, 2021, pagina 10); sin embargo, en el ultimo trimestre del 2019,
la poblacion ocupada con mas de 70 horas trabajadas por semana crecid 7,7% respecto al
2018 (INEI, 2020). Esto significa que las personas estan trabajando en promedio casi 12
horas diarias. Este incremento de horas trabajadas en el dia genera que las personas tengan
poca disponibilidad para aprovechar su tiempo libre, compartir con sus familias, realizar las
actividades de casa y otras personales. La situacion en mencion se ha visto agravada con la

llegada del COVID-19. Las investigaciones de la Organizacion Internacional del Trabajo



(OIT) sobre el teletrabajo, han demostrado que los empleados que laboran desde el hogar
tienden a trabajar mas horas, comparado con las horas trabajadas en los locales del
empleador; en parte, porque el tiempo para desplazarse al lugar de trabajo es sustituido por
actividades laborales y también, debido a los cambios en las rutinas de trabajo y a la
desaparicion de los limites entre el trabajo remunerado y la vida personal. En conclusion, el
teletrabajo puede dar lugar a un horario de trabajo mas prolongado y, ademas, generar
aumento de la carga laboral durante las noches y los fines de semana, restandole tiempo libre
al trabajador (OIT, 2020).
1.2. Presentacion del problema a resolver

El Diario Gestidén expone un problema complejo en el pais, en el cual el 67% de
peruanos estaba buscando maneras de generar ingresos adicionales durante el afio 2019
(Gestion, 2020). Ademas, el COVID — 19 ha causado el cierre de 70,000 de 200,000
restaurantes y cafeterias existentes en el pais, generado la pérdida de mas de 500,000 empleos
(SNI, 2021), agravando la cifra de desempleo ain mas el 2020 producto del impacto de la
pandemia. Por otro lado, segtin la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2020), el
empleo en América Latina ha retrocedido 10 afios en apenas 10 meses, impactando al nivel
de ocupacion al menos en una disminucién de cinco puntos porcentuales, pero esto podria ser
peor a medida que avance la crisis sanitaria. Asimismo, existen personas que cocinan en casa
y tienen la necesidad de que alguien los ayude a conectar con clientes para vender la comida
que preparan, pero no lo hacen porque no cuentan con los recursos, ni conocimiento para
emprender un negocio propio. Por otra parte, existen personas con un ritmo de vida muy
agitado, que no les permite disponer de tiempo para cocinar y recurren a los delivery de
comida para suplir esta necesidad.

El problema por resolver contempla que, en Peru, el 67% de peruanos estaba

buscando generar nuevas fuentes de ingreso; no obstante, carecen de medios, herramientas y



capacitacion necesaria para emprender un negocio. En el caso de los consumidores, el 70%
de los peruanos considera que es mas saludable comer comida casera, pero no tienen tiempo
para cocinar y, ademads, existen pocas opciones en el mercado que ofrezcan este tipo de
alimentacion. En ambos casos, el COVID-19 ha agravado la situacion, por lo cual surge la
oportunidad de plantear propuestas de soluciéon que sean sostenibles financiera y socialmente.
1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver

El modelo de negocio de Mikcha permite a los asociados (cocineros profesionales y
aficionados) obtener ingresos extras, los cuales ayudaran a mejorar su calidad de vida e ir
creciendo a medida que el negocio va escalando. Para ello se realizd una encuesta a 299
personas en donde se obtuvo que al 44% de los encuestados le gustaria recibir un ingreso
extra por vender las porciones adicionales que pueda preparar diariamente. Realizando el
analisis estadistico de la encuesta en mencidn, con un nivel de confianza del 95% se concluye
que la proporcién de la poblacidon de asociados que esta dispuesto a utilizar los servicios de
Mikcha varia entre 39% y 50%. Respecto a los usuarios finales del servicio de delivery de
comida casera, se realizd una encuesta a 147 personas en Lima Metropolitana, en donde se
obtuvo que el 15.7% usan el servicio de delivery de comida ya que no cocinan en casa,
siendo este el mercado objetivo. Respecto al tipo de alimentacion que siguen los encuestados,
el 74% lleva una dieta balanceada, que no significa necesariamente que hagan dieta, sino que
no consumen comida chatarra ni hacen dieta. EI nimero de personas que compraria comida
casera a cocineros profesionales o aficionados, que preparan platos tradicionales, representa
el 96%. Otro dato importante que sustenta la relevancia e importancia del problema es que el
94% de los encuestados optaria por comprar comida casera si, al hacerlo, estdn ayudando a
emprendedores o personas que buscan ingresos extra y no cuentan con la capacidad logistica
ni econdmica para poner su propio negocio. Las cifras de la encuesta se muestran en el

Apéndice L.



La propuesta cobra relevancia social al estar relacionada directamente con el objetivo
de desarrollo sostenible #8: Trabajo decente y crecimiento econémico, el cual busca crear
empleos decentes para todas las personas, logrando asi, mejorar su calidad de vida. Respecto
a la oportunidad de ganar clientes, de la encuesta indicada en el Apéndice I, se obtiene que el
76% de encuestados no conoce de ofertas similares en el mercado local, lo cual brinda una
oportunidad a Mikcha para iniciar el emprendimiento, impactando de manera positiva en la
sociedad y generando oportunidades de crecimiento a aquellas personas que quieren
emprender un negocio y no saben como hacerlo o, no cuentan con el capital suficiente para
empezar. Por el lado de la contribucion con el medio ambiente, la misma encuesta indica que
el 93% de los encuestados elegiria el servicio propuesto por encima de los productos de
terceros, siempre que se usen envases y empaques eco-amigables para la distribucion y

entrega de sus pedidos.



Capitulo I1. Analisis del Mercado
En este capitulo se describe el mercado de comidas mediante aplicativo a nivel macro
para orientar el analisis al target especifico de delivery de comida, con foco estratégico en
comida casera. Para esto se ha utilizado fuentes de la Camara de Comercio de Lima, estudios
de Nielsen referentes a la Encuesta Global de Comidas Fuera de Casa y estudios del INEL
Adicionalmente, se realiza un analisis de la competencia en el sector y estimacion de la
demanda de comida fuera de casa.
2.1. Descripcion del mercado o industria
Segun el articulo publicado por la Cdmara de Comercio de Lima (CCL), el 70% de los
pedidos por aplicacién en el Pert son de comida rapida y los tipos de comida maés solicitadas
son los restaurantes chifas, pollo a la brasa y menus para oficinas (CCL, 2021). Por otro lado,
en el Perua existen tres principales aplicativos de delivery que, segin el grado de recordacion
de los usuarios son: Glovo (48%), Rappi (13%) y Uber Eats (7%), que se enfocan
principalmente en comida rapida (Arellano, 2019). Asimismo, segtn la encuesta de CPI a los
hogares de Lima Metropolitana se identificé que hay 2,440,000 hogares y que los principales
distritos de la ciudad concentran 319,400 hogares. De acuerdo con la Encuesta Global de
Comidas Fuera de Casa de Nielsen, se puede concluir que el 23%, equivalente a 73,462
hogares, tienen al menos una persona que sabe cocinar y son potenciales asociados para
Mikcha.
Respecto a la preferencia de los peruanos por la comida casera, Nielsen, en su
Encuesta Global de Comidas Fuera de Casa expone que:
“El consumidor peruano atn es muy apegado a las preparaciones en casa y se
manifiesta preocupado por el impacto a largo plazo de los ingredientes artificiales en
la salud de su familia (70%). En relacion a las comidas caseras, un alto porcentaje de

los encuestados estd de acuerdo con que éstas son mas sanas (80%) y mas seguras



(79%) que las comidas preparadas industrialmente y 75% se siente mas coémodo con
compafiias que son transparentes acerca de la produccion y fabricacion de cada
producto...” (Nielsen, 2016 p. 2-3)

Por otro lado, en la Encuesta Permanente de Empleo del INEI se menciona que Lima
Metropolitana tiene una Poblacion Economicamente Activa (PEA) ocupada a junio 2021 de
4,574,900 personas (INEI, 2021), mientras que en su informe técnico de Estadisticas de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion de los Hogares senala que el 78.5% de
ciudadanos usan internet, de los cuales, el 88% accede a internet desde su celular (INEI,
2020). Complementando con el estudio publicado por Nielsen sobre ;Qué hay en nuestra
comida y en nuestra mente?, el 20% de las personas encuestadas en América Latina indican
que comen fuera de casa por lo menos 3 veces por semana y, en particular, en Pert el 70%
almuerza fuera de casa (Nielsen, 2016). Ademas, en su estudio Global de Comercio
Conectado realizado en mas de 20 paises alrededor del mundo, Nielsen sefiala que el 51% de
los encuestados compra comida online, ya sea en restaurantes, servicios a domicilio o comida
empacada e inclusive, el 39% de los restantes planea utilizar una plataforma online para sus
compras futuras (Nielsen, 2017). Aplicando las cifras antes mencionadas se observa que la
demanda de comida fuera de casa en Lima Metropolitana equivale a 1,611,774 comensales y
que el 20% de ellos, equivalente a una poblacion de consumidores de 322,355, compra al
menos 3 veces por semana. Por lo tanto, el potencial de la demanda semanal es superior a los
900 mil platos, tal como se muestra en la tabla 1. Con un nivel de confianza del 95%, se
concluye que la proporcion de la poblacion de consumidores que estarian dispuestos a utilizar
los servicios de Mikcha varia entre 10% y 22%. Esta cifra es atractiva para los inversionistas
y emprendedores del rubro gastrondmico que buscan ser una alternativa a los

establecimientos de comida y consolidarse en el rubro minorista.



Tabla 1

Estimacion de la Demanda

Concepto Valor
PEA Ocupada Lima Metropolitana 4,574,900
Personas con acceso a internet en Lima Metropolitana 78.50%
Personas con acceso a internet desde el celular en Lima Metropolitana 88.00%
PEA Ocupada con posibilidad de comprar desde el celular 3,160,341
% de personas que compran comida a través de plataformas online 51%
Cantidad de personas dispuestas a comprar comida online 1,611,774
% de personas que comen fuera de casa mas de 3 veces por semana 20%
Tamailo de la demanda 322,355
Volumen de venta estimada x semana 967,064

Nota: Elaboracion en base a datos obtenidos de INEI y Nielsen
2.2. Analisis competitivo detallado

La estructura competitiva de este nicho de mercado esta compuesta por 4
emprendimientos que se enfocan en vender comida casera y que se diferencian segtn el tipo
de plan, la variedad de platos, el segmento de mercado al que enfocan su estrategia (amas de
casa, emprendedores, etc.) y los servicios adicionales que ofrecen, aparte de la comida. Estos
emprendimientos representan una porcion del mercado de delivery de comida, que, en su
mayoria, cubre las necesidades de personas que quieren comida rapida pero no las de las
personas que prefieren la comida preparada en casa.

En cuanto a las lineas estratégicas de los competidores, se observa que Tappers se ha
enfocado en diferenciarse del resto, orientandose a las mamas expertas en la buena sazoén y a
las personas que aforan las recetas familiares. Adicionalmente, le da un enfoque de ayuda
social, ya que cuentan con una canal de donaciones en favor de las poblaciones vulnerables.
Los precios de sus platos varian entre S/ 11 y S/ 14 y el costo de envio es de S/ 3, si es que el
pedido supera los S/ 30y S/ 5, si es menor.

Buen Plato, se enfoca en brindarle una plataforma a personas que han estudiado en
algun instituto o escuela de cocina, o a personas que no han estudiado necesariamente, pero

cuentan con afos de experiencia o han tenido sus propios restaurantes. Ofrecen precios del



menu a partir de S/16 que incluye el delivery. A diferencia de Tappers, en Buen Plato, es el
cocinero el que hace llegar el pedido al cliente.

Taipa no cuenta con una plataforma web para interactuar con sus clientes, pero cuenta
con una pagina en Facebook en la cual publican un numero de celular para que las personas
que quieran realizar pedidos los contacten por WhatsApp. Una vez que se les contacta por
WhatsApp, envian la carta y toda la coordinacion del pedido y la entrega se realiza por este
medio. Ellos se encargan de coordinar el delivery y ofrecen conectar “la mejor sazéon con los
amantes de la comida casera”. Las personas que ofrecen los platos son cocineros
emprendedores, mamas, jovenes talentos y apasionados de la cocina. Los precios van desde
los S/ 15 hasta los S/ 30 y en sus envios utilizan empaques eco-amigables.

Finalmente, Manzana Verde se diferencia de las demas por ayudar a sus clientes a
lograr sus objetivos de alimentacion saludable, acompaniandolos con un plan de alimentacion
personalizado, ademas de la asesoria de un especialista en nutricion. Los restaurantes aliados
de Manzana Verde cocinan la comida aprobada por los nutricionistas, diferenciandose de los
demas emprendimientos que se basan en ensaladas, por ofrecer comida casera en las
cantidades que el cliente necesita segiin su plan. Su precio base es de S/ 12.90 y para el
delivery, que estd incluido dentro del costo del menu, usan empaques eco-amigables.

En la siguiente tabla 2 se muestran las principales caracteristicas comparativas entre

las alternativas existentes del mercado.



Tabla 2

Alternativas de Transporte Existentes en el Mercado

Criterio Tappers (2019) Buen Plato (2020) Manzana Verde (2017) Taipa (2020)
Descripcion Delivery de comida preparada Plataforma que conecta a personas  Delivery y asesoria nutricional para Perfil en Facebook y delivery
100% en casa. que cocinan en casa con clientes que quieren lograr un objetivo  de comida casera a través de
individuos que quieren comida respecto a su peso. Whatsapp.
casera.
Ubicacion Miraflores, Lima Miraflores, Lima Piura, Lima, México Lima

Propuesta de valor

Productos ofrecidos

Participacion del
mercado

Medio de
distribucion

Comida 100% casera preparada
por amas de casa a un precio
accesible.

Planes mensuales o Platos desde
S/. 12.90.

Delivery en zonas de reparto.
450 y 550 gr de comida en cada
plato.

No se cuenta con informacion
publica
Delivery a cargo de Tappers

Almuerzos, comida congelada y
postres preparados 100% en casa.

Almuerzos desde S/. 16.00

No se cuenta con informacion
publica

Delivery a cargo de cada cocinero.

Planes de alimentacion balanceados y
personalizados disefiados segun el
objetivo nutricional de sus clientes
acompafiandolos con una asesoria
online y brindandoles opciones con
“deliciosas comidas” .

Planes mensuales o Platos desde S/.

12.90.
Delivery.

No se cuenta con informacion publica

Delivery a cargo de MV.

Conectar a los amantes de la
cocina con las personas que
aman comida casera.

Platos desde S/. 15.00.
Delivery en funcion de la
distancia recorrida.

No se cuenta con informacion
publica
Delivery a cargo del cliente.
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Capitulo I11. Investigacion del Usuario

En este capitulo se desarrollan las técnicas aplicadas para comprender de manera mas
profunda a los perfiles de usuarios de la solucion, asi como la experiencia actual de dichos
usuarios a fin de poder entender sus emociones, problemas y, por lo tanto, sus necesidades.
3.1. Perfil del usuario

La propuesta cuenta con dos perfiles de usuarios. Por un lado, los asociados, que son
aquellos cocineros que proveen los alimentos. Estas personas buscan una nueva fuente de
ingreso y tienen una aficion comprobada por la cocina. En las encuestas realizadas a una
muestra de 299 personas con este perfil (Apéndice 1), un 44% de los encuestados ha mostrado
interés por acceder a una plataforma que les ayude a comercializar los platos que preparan;
ademas, indican que sus principales problemas para poder crecer en este sector son: la falta
de conocimiento y limitaciones para ampliar su clientela, el desconocimiento para formalizar
su negocio, poco dominio de acciones logisticas necesarias para entregar su producto y el
desconocimiento para una adecuada gestion de costos. Este perfil estd representado en el
arquetipo de usuario de la Figura 1 y sus necesidades son corroborados mediante entrevistas
realizadas a un grupo de asociados, tal como se muestra en el Apéndice M (Entrevistas). Por
otra parte, estan los consumidores, que son aquellas personas que trabajan, ya sea como
empleados o independientes. En las encuestas realizadas a una muestra de 147 personas con
este perfil, el 15.6% no cuenta con tiempo para cocinar y pide comida a domicilio. De este
grupo, el 96% indicé que de contar con un servicio que les provee de comida casera
preparada en el dia, lo tomaria y el 87% tiene preferencia por la comida casera. Este perfil
esta representado en el arquetipo de usuario de la Figura 2 y sus necesidades son
corroborados en las entrevistas realizadas a un grupo de usuarios, tal como se detalla en el

Apéndice M (Entrevistas).



Figura 1. Arquetipo de usuario del producto/servicio - perfil Asociado

Tomado de Abanto Rubio, C. E. et al. (2020).

Figura 2. Arquetipo del usuario del producto/servicio - perfil Consumidor

Tomado de Abanto Rubio, C. E. et al. (2020).
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3.2. Mapa de experiencia de usuario

Las entrevistas muestran que, durante su experiencia, el usuario consumidor inicia la
jornada cuando tiene que prepararse para decidir y definir que va a comer; sin embargo, la
escasez de tiempo para cocinar y las pocas opciones de compra complican esta tarea. En
cualquiera de los dos caminos que pueda elegir, se presentan dificultades de disponibilidad de
tiempo; es asi que, si el usuario decide pedir comida, terminara resolviendo parte del
problema ya que los servicios que ofrece el mercado no cubren su preferencia por una comida

casera y variada y prefieren algo personalizado (ver Figura 3).

Figura 3. Mapa de la experiencia de usuario del producto/servicio - perfil consumidor.
Tomado de Abanto Rubio, C. E. et al. (2020).

En el caso del usuario asociado, las entrevistas muestran que su experiencia comienza
cuando tiene que comprar los insumos. Los momentos que mds le generan sentimientos
negativos son aquellos donde tiene que empacar y trasladarse para entregar los pedidos,
realizar el cobro del pedido y buscar una retroalimentacion de sus clientes, sin embargo,
siente motivacion e inspiracion por el hecho de cocinar y vender sus platos y que los
consumidores disfruten de ello y ademas les genere un ingreso adicional por dedicarse a algo

que disfrutan hacer (ver Figura 4).
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Figura 4. Mapa de la experiencia de usuario del producto/servicio - perfil asociado
Tomado de Abanto Rubio, C. E. et al. (2020).

3.3. Identificacion de la necesidad

Luego de examinar en las entrevistas los momentos positivos y negativos
experimentados por los usuarios, se empled la matriz costo-impacto para identificar la
necesidad del usuario consumidor a resolver, la cual consiste en contar con un servicio que
ofrezca variedad de platos de comida casera, servicio delivery eficiente, funcionalidades
amigables para el pago y que mantenga un enfoque eco amigable con los envases. Por otra
parte, desde el punto de vista del usuario asociado, se identificé la necesidad contar con un
mercado amplio para la venta de los platos, tener orientacion constante respecto a los
aspectos logisticos, asesorias para optimizar su produccion, solucionar el transporte y entrega
de pedidos, facilitar el cobro al cliente y el feedback de los clientes para la mejora de

productos.
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Capitulo IV. Disefio del Producto o Servicio

En este capitulo se presentara la metodologia aplicada en la ideacion y diseno del
servicio que se propone, se desarrolla la narrativa del servicio, el sustento del por qué se
considera el servicio como innovador, la propuesta de valor y el producto minimo viable que
se pretende colocar en el mercado.
4.1. Concepcion del producto o servicio

Inicialmente, en el equipo, junto a la participacion de otros creativos invitados, se
formaron mesas de trabajo para idear un producto que satisfaga la necesidad de los usuarios
identificados a través de sesiones iterativas, en las cuales se aplicé metodologias agiles y
dindmicas grupales para facilitar la co-creacion y brainstorming, contemplando todas las
aristas del Business Model Canvas (BMC).
4.2. Desarrollo de la narrativa

El proceso utilizado para la creacion del producto o servicio ha sido Design Thinking,
que brinda herramientas para crear, innovar y generar soluciones enfocadas en el cliente y no
en el producto que se quiere ofrecer (Castillo-Vergara, Alvarez-Marin, Caban-Villca, 2014).

Design Thinking consta de las fases (1) Empatizar: etapa donde se busca conocer las
necesidades de ambos usuarios; en el caso de los consumidores, se busco entender la
situacidn que atraviesan cuando necesitan alimentarse y, en el caso de los asociados, se
conocieron los obstaculos que se presentan cuando piensan en ofrecer alimentos. En la
encuesta realizada (Apéndice I), se encontr6 que el 89% consume comida hecha en su casa,
lo cual les demanda tiempo para prepararla, mientras que un 38% de los encuestados no sabe
cocinar y por ello prefiere comer en la calle, ya sea en restaurantes o proveedores de comida
que no necesariamente garantizan salubridad o confianza. Respecto a los asociados, de la
encuesta realizada a 299 personas (Apéndice I), el 44% indica que estaria interesado en

generar ingresos extras por preparar platos adicionales a los que ya preparan actualmente. (2)
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Definir: etapa donde se identifica que el consumidor tiene la necesidad de encontrar opciones
variadas de comida hecha en casa para toda ocasion, con la garantia de salubridad y calidad,
que sea entregada en un tiempo adecuado y cuyos precios no excedan a lo ofrecido en el
mercado. Por otro lado, el asociado tiene la necesidad de emprender en el rubro de cocina,
que sus productos sean aceptados en el mercado y le permita incrementar sus ingresos. (3)
Idear: etapa cuyo objetivo es crear la solucion, en la cual se ha aplicado la técnica del
Brainstorming para generar ideas que sean disruptivas y permitan una solucion escalable en
el tiempo. Gonzales nos dice que “El objetivo de la tormenta de ideas no es aclarar, completar
o defender las i1deas expuestas, sino disiparlas a toda velocidad” (2008, p 234); es por ello
que, luego de varias sesiones, se logro plantear una solucidén que consiste en crear una
plataforma de comida casera que conecte a los usuarios asociados y a los consumidores a fin
de lograr la venta y adquisicion de platos de comida, postres y otras exquisiteces relacionadas
con el consumo directo de alimento preparado en casa. (4) Prototipar: etapa en la que se
generaron los dibujos de como deberia ser la aplicacion, los mismos que fueron replicados en
una plataforma de desarrollo de aplicaciones para méviles denominada GoodBarber. El
modelo de prototipo se aprecia en el Apéndice C. Esta etapa cobra mucha relevancia para el
proceso dado que ayuda a que los usuarios puedan tener una experiencia real del producto o
servicio que estan probando (Kaur, 2021). Al prototipar, se tom6 en cuenta cuatro momentos
importantes para los consumidores: inicio de sesion y registro, menu de opciones, eleccion
del plato y pago del mismo. Para los asociados, se identificaron tres momentos importantes:
registro e inicio de sesién, ment de opciones para actualizar su carta de productos ofrecidos y
visualizar los pedidos recibidos. En ambos casos, lo que se busco fue disefar y crear una
plataforma amigable y casi intuitiva que facilite a ambos usuarios su uso. (5) Evaluar: etapa
que permite evaluar la factibilidad y que los prototipos se adecuen a las necesidades de los

usuarios. Estos prototipos se sometieron a evaluacion de algunos usuarios meta, con los
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cuales se obtuvo resultados favorables en donde al menos el 80% de usuarios interactuan con
la plataforma entendiendo y aceptando el producto. El 10% de usuarios indicaron que se
requiere mejorar la presentacion de los platos, lo cual se considera que se lograra en la puesta
en marcha del producto a lanzar al mercado.
4.3. Caracter innovador del producto o servicio

Tomando como referencia a Cavazos Arroyo (2016), “La necesidad de desarrollar
modelos de negocio innovadores ha cobrado importancia en economias emergentes porque
son visualizados como un conductor de crecimiento y desarrollo”; en contraste, en la revision
realizada a las patentes registradas en Indecopi hasta julio del 2019 (Indecopi, 2019), se
ubicaron 26,570 patentes, de las cuales no se encuentra ninguna idea registrada similar a la
solucion propuesta. También se buscaron otros casos, del mismo rubro de plataformas
digitales de comida, en donde tampoco se encontrd solucion similar en el mercado; sin
embargo, existen estudios y propuestas realizadas por otros innovadores que apuntan a
satisfacer el mismo publico objetivo en Lima Metropolitana, como por ejemplo Buen Plato,
cuyo enfoque es ofrecer empleo a personas con habilidades para cocinar y a la vez desarrollar
la gastronomia. Mikcha presenta una propuesta inclusiva y su modelo de negocio, en su
dimension social, busca beneficiar a sus asociados mediante el incremento de ingresos,
capacitacion y empoderamiento para emprender su propio negocio. En cuanto a los
consumidores, Mikcha busca facilitar el acceso a una plataforma en donde puedan conectar
con las mejores ofertas de comida casera, despreocupandose de ocupar tiempo en cocinar y
enfocar su tiempo en otras actividades que les brinde mayor satisfaccion.

En la investigacion realizada de casos aplicativos a nivel internacional, se encontrd
plataformas que se asemejan a la propuesta planteada en la presente tesis. Por ejemplo:
Savorly, Pinny, CocopiFood; sin embargo, la propuesta de Mikcha busca innovar el mercado

de la gastronomia y la demanda de comida preparada en casa, un modelo que atin no ha sido
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explotado completamente por los otros competidores locales, ya que sus soluciones no
brindan todas las facilidades, ventajas e impacto econdmico, medio ambiental y social a sus
consumidores y asociados.
4.4. Propuesta de valor

La figura 5 muestra la caracterizacion del perfil de usuario (que incluye sus alegrias,
frustraciones y trabajos) y el mapa de valor (que incorpora el generador de alegrias,
aliviadores de dolores, los productos y servicios) para asegurar que el emprendimiento

presentado genera valor para los usuarios o clientes futuros.

Figura 5. Lienzo de la propuesta de valor del negocio.
Tomado de Abanto Rubio, C. E. et al. (2020)

Mikcha es una propuesta que conecta la experiencia y aficion por cocinar con la
demanda de comida casera y su variedad de recetas y estilos, facilitando el trabajo logistico a
los asociados y ofreciendo un amplio mercado para la exposicion de platos preparados por
ellos. Esta propuesta de valor se apoyara en una plataforma digital capaz de captar una mayor
base de clientes y que “tenga un crecimiento exponencial por el efecto multiplicador de las

redes sociales como plataforma de ventas” (EAE, 2021).
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4.5. Producto minimo viable (PMV)

Disefiar un producto minimo viable permite medir y aprender de la retroalimentacion
proporcionada por los usuarios de manera mas eficiente sin invertir mucho esfuerzo y
recursos en ello, logrando asi probar de manera rapida e incorporar las mejoras necesarias
para la siguiente sesion (Ries, 2012). Luego de las iteraciones sucesivas, llegé a formularse
un producto minimo viable compuesto por una plataforma web que contenga las funciones
de: (1) registro de usuarios-consumidor que permitird mostrar una plantilla en donde el
consumidor ingresa sus datos personales para poder realizar los pedidos, (2) busqueda de
platos a la carta que permitira buscar los platos de preferencia del consumidor, (3) registro de
usuarios-asociados que permitira mostrar una plantilla en donde el asociado crea un perfil con
sus datos personales desde donde podra gestionar el negocio, (4) exposicion de platos a
preparar que permitira exponer los platos en venta en la plataforma y (5) carrito de compras
que facilitard el pago de los pedidos a través de una pasarela de pagos. En el Apéndice C se
aprecia el producto minimo viable con las cinco funcionalidades descritas anteriormente las
cuales han sido ratificadas con los usuarios durante las entrevistas realizadas.

Posteriormente la plataforma incluird funcionalidades como: ranking de platos mas
pedidos, calificacion del servicio, presentacion de novedades en comida, capacitacion y

entrenamiento a asociados, geolocalizacion de asociados y clientes consumidores.
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se ha desarrollado el lienzo del modelo de negocio usando la
metodologia del modelo Business Model Canvas, planteada por Alexander Ostenwalder, que
ofrece una visualizacion global de la empresa, su funcionamiento y sirve para describir la
logica del negocio de manera clara y consistente.

5.1. Lienzo del modelo de negocio

El modelo de negocio estd enfocado en atender la demanda de comida casera de
clientes que trabajan en sus centros de labores o desde casa bajo la modalidad home office,
actividad que ha sido ampliada por el gobierno hasta diciembre 2021 (EI Peruano, 2021) y
que por la pandemia va a sufrir cambios en la modalidad presencial para migrar a una de
caracter hibrido ya que solo 1 de cada 10 trabajadores prefiere volver de manera presencial
(PQS diciembre 2020). Adicionalmente, el negocio se dirige a personas que por las
actividades del dia a dia, trabajo y horarios complicados no tienen tiempo para cocinar, asi
como a las personas que simplemente quieren disfrutar de comida casera. Esta necesidad sera
atendida a través de “socios”, quienes en la plataforma ofrecen platos con “sabor de casa” a
un costo que incluye servicio de entrega segiin demanda del cliente. Es importante realizar el
analisis completo de todas las partes del Canvas, dado que la empresa no solo captura y
brinda valor a nivel interno, sino que también lo hace a través de las relaciones de co-
creacion con todas las demas partes involucradas (Cavazos Arroyo, 2016).

Los socios clave para el modelo de negocio son: los asociados a la plataforma,
quienes son personas que cocinan en sus casas, restaurantes de comida casera, menus de
comida para oficina, empresa de transporte y pasarela de pago. Los canales con los que se
interactia son a través de la aplicacion movil, pagina web, un chatbot que respondera las
preguntas mas frecuentes en base a la informacion que se recopile por redes sociales

(Instagram, Facebook, WhatsApp) y teléfono.
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La relacion que se tiene con los clientes consumidores es un autoservicio, dado que
estos interactuan con la aplicacion y obtienen asistencia personal hacia sus consultas,
tracking de pedidos y recomendaciones.

La estructura de costos para el modelo de negocios contempla: gastos del personal,
son los gastos de venta asociados a las personas que daran soporte a los clientes
(consumidores y asociados); capacitacion a asociados, son los gastos relacionados a
capacitaciones en materia de cocina, emprendimiento y nutricion; pasarela de pagos, gasto
por comision que se asigna al procesador de pagos por cumplir su rol de intermediario entre
el negocio y el cliente consumidor; publicidad y manejo de redes, gasto que se asigna a la
publicidad que se realizard y el manejo de redes sociales; desarrollo y mantenimiento de la
plataforma, gasto de desarrollo y mantenimiento de la misma y, embalajes eco-amigables,
gasto para adquirir envases y recipiente eco amigables.

Por otro lado, la fuente de ingreso del negocio es la comision de uso de la plataforma,
la cual consiste en cobrar al asociado un porcentaje de la venta de cada pedido atendido. En
un futuro, se consideraré ingreso por publicidad, basado en el cobro a los anunciantes por

colocar publicidad a través de la plataforma.



Figura 6. Lienzo del modelo de negocio
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5.2. Viabilidad del modelo de negocio

El modelo de negocio es viable desde el punto de vista financiero, dado que la
estructura de costos se basa principalmente en costos variables en funcion del tamafio del
negocio, lo que no genera un gasto alto de costos fijos. Estos costos variables contemplan
tener una planilla basica enfocada principalmente en la captacion de socios y consumidores,
soportada en una infraestructura como servicio (/aasS, por sus siglas en inglés), gasto por
embalajes eco amigable, gasto por pasarela de pagos y porcentaje del pago al asociado por
plato vendido.
5.3. Escalabilidad del modelo de negocio

Las empresas nuevas que desean escalar y crecer de manera rapida, deben adquirir
capacidades para desarrollar su propuesta de valor de manera temprana, a diferencia de las
empresas que tienen objetivos de crecimiento mas conservadores 0 menos ambiciosos
(Payne, Frow et al, 2021). Por ello, este negocio considera importante disefiar la propuesta de
valor que le permita crecer a un ritmo acelerado en el primer afio, basados en: un minimo
nivel de inventarios, bajo nivel de planilla variable de ventas y operativo, uso de plataformas
de colaboracién entre consumidores y asociados, innovacion constante en sus procesos y
herramientas tecnologicas para replicar la propuesta en otras ciudades del pais (Arequipa,
Trujillo, Chiclayo) e inclusive en otros paises de la region (Colombia, México, Brasil, Chile,
entre otros). Las empresas de este tipo empiezan sus operaciones a nivel local para luego dar
el siguiente paso de replicar la estrategia en lugares distintos al original, aprovechando su
solida reputacion, el networking, experiencia y conocimiento adquirido (Morais-Da-Silva,
Takahashi Arw, Segatto, 2016).
5.4. Sostenibilidad del modelo de negocio

El modelo de negocio es sostenible porque permite generar una fuente de ingresos a

los asociados, asi como la oportunidad de exponer y vender los platos que puedan preparar.



23

Parte de la responsabilidad social implica el uso de envases biodegradables, charlas y cursos
para los asociados referentes a Buenas Practicas de Manufactura que les facilitard desarrollar
sus habilidades culinarias con la calidad y responsabilidad pertinente, charlas nutricionales y
charlas de emprendimiento personal que les permitirda emprender su propio negocio a futuro,
generando beneficios para ellos mismos, sus familias y también para las comunidades a las

que pertenecen.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable
En este capitulo se presentaran los experimentos y validaciones que se realizaron con
los dos perfiles de usuarios (clientes consumidores y clientes socios) para validar la
deseabilidad, factibilidad y viabilidad de la solucién. A continuacion, se muestra los

resultados obtenidos después de los experimentos en una matriz de hipotesis (Figura 7).

Figura 7. Matriz de hipotesis del modelo de negocio
6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion

Para validar la deseabilidad de la solucion enfocada en la propuesta de valor del plan
del negocio, se planted un set de hipotesis que han sido validadas a través de _
CoRURI S0 deiSUaros as Cuales e detallan SRS IABERGIGEIVINE stas entrevistas incluyen
la validacion de usabilidad del prototipo por parte de los asociados, quienes son personas que
disfrutan cocinar y que desean ofrecer su comida hecha desde la comodidad de su casa, con la
finalidad de generar un ingreso o desarrollar una fuente de ingreso adicional con la
posibilidad de emprender su propio negocio. Por otra parte, también se obtuvo informacion
mediante encuestas a los potenciales clientes consumidores, quienes son las personas que
adquiriran los productos ofrecidos por los clientes socios. Dichas encuestas se incluyen en el
Apéndice J.
6.1.1. Hipdtesis para validar la deseabilidad de la solucion

Las hipotesis que se han definido para validar la deseabilidad son las siguientes:
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Para validar la propuesta de valor, se tiene:

Hipétesis 1: Los consumidores, quienes tienen un rango entre 18 y 65 afios, prefieren
una plataforma que les permita pedir comida casera, con una propuesta variada de
platos y cocineros (asociado), en la que puedan realizar sus pedidos a través de una
aplicacion movil o pagina web.

Hipotesis 2: Los consumidores, entre 18 y 65 afos, prefieren un servicio delivery por
encima de un servicio presencial en el contexto de la nueva normalidad a causa de la
pandemia.

Para validar los canales y fuente de ingresos se ha identificado las siguientes

hipotesis:

Hipotesis 3: Los asociados entre 18 y 70 afios — los cuales no cuentan con medios ni
experiencia como para abrir un restaurante - estan interesados y dispuestos a pagar
una comision adicional del 14% por el uso de una plataforma que les permita captar
un mercado, gestionar sus pedidos y obtener feedback de sus clientes.

Hipotesis 4: Los asociados entre 18 y 70 afios, los cuales prefieren una plataforma
online (aplicacién movil o pagina web), por encima de los canales tradicionales para
distribuir sus productos.

Para validar los segmentos de clientes, se identificaron las siguientes hipdtesis:
Hipdtesis 5: Los consumidores, entre 18 y 65 afios, van a preferir un servicio que
priorice la ayuda a cocineros (asociados) de bajos recursos que buscan ampliar su
negocio.

Hipotesis 6: Los consumidores, entre 18 y 65 afios, no cuentan con tiempo suficiente
para cocinar en casa por lo que requieren un servicio que les brinde alimentos caseros
a pedido.

Para validar viabilidad financiera se establecieron las siguientes hipotesis:
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e Hipdtesis 7: La propuesta de negocio es viable financieramente si el cliente socio esta
dispuesto a pagar el 14% de comision por la venta de sus productos a través de la
plataforma.

La priorizacion que se ha realizado es la siguiente (Figura 8):

Figura 8. Matriz de priorizacion de hipdtesis del modelo de negocio.
Tomado de Strategyzer (2020)

6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucion
A continuacion, se muestra un detalle de los experimentos que se usaron para validar

las hipdtesis de deseabilidad:



Tabla 3

Resumen de Fichas de Pruebas Hipotesis 1
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Actividad

Prueba

Métrica

Criterio

Intension de
uso

Prueba
usabilidad

Prueba
usabilidad

Prueba
usabilidad

Intencion de
uso

Se verificara la linea base de la
intencion de uso

Se solicitara a los consumidores
busquen un plato con el prototipo
de Mikcha

Se solicitara a los consumidores
que busquen la informacioén de un
asociado en Mikcha

Se solicitara a los consumidores
realicen un pedido con el prototipo
de Mikcha

Se verificara si hay un cambio en
las preferencias de los
consumidores

Se realizan encuestas
antes de la prueba de
prototipo

Tiempo total de
busqueda de un plato en
el prototipo

Tiempo total de
busqueda de un asociado
en el prototipo

Tiempo total de
realizacion de un pedido
con el prototipo

Se realizan encuestas
después de la prueba de
prototipo

Linea base para comparar

El tiempo para completar la
busqueda debe ser menor a
60 segundos

El tiempo para completar la
busqueda debe ser menor a
60 segundos

El tiempo para completar el
pedido debe ser menor a
150 segundos

Intencion de uso del
prototipo por encima del
80%

Tabla 4

Cuadro Resumen de Fichas de Pruebas Hipotesis 3

Actividad

Prueba

Métrica

Criterio

Intencion de
uso

Prueba
usabilidad

Prueba
usabilidad

Prueba
usabilidad

Intencion de
uso

Se verificara la linea base de la

intencion de uso

Se solicitara a los asociados
actualicen el inventario de sus

platos

Se solicitara a los asociados

busquen sus pedidos pendientes

Se solicitara a los asociados
consulten el feedback de sus
clientes con el prototipo de
Mikcha

Se verificara si hay un cambio en
las preferencias de los asociados

Se realizan encuestas
antes de la prueba de
prototipo

Tiempo total de
actualizacion de
inventario en el prototipo

Tiempo total de
busqueda de los pedidos
pendientes

Tiempo total de la
consulta con el prototipo

Se realizan encuestas
después de la prueba de
prototipo

Linea base para comparar

El tiempo para completar la
actualizacion debe ser menor
a 60 segundos

El tiempo para completar la
busqueda debe ser menor a
70 segundos

El tiempo para completar la
consulta debe ser menor a
150 segundos

Intencion de uso del
prototipo por encima del
80%
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Las métricas definidas estan relacionadas con la toma de tiempos durante la ejecucion
de tareas en las pruebas de usabilidad del prototipo de Mikcha, este prototipo ha sido
implementado con la herramienta GoodBarber y las pruebas se han realizado de manera
dirigida. Por otro lado, las métricas de la intencion de uso son comparadas con los resultados
de las encuestas previas y posteriores a las pruebas de usabilidad, de esta forma se determina
si hay una mejora en la intencion de uso. El detalle de las actividades de cada una de las
pruebas de usabilidad, asi como el célculo de los criterios de éxito estan indicados en el
apéndice A de este documento. Con respecto a los resultados de las encuestas iniciales para
las dos hipdtesis planteadas, aproximadamente un 60% de los usuarios muestra interés en
usar el servicio, esto va en linea con las encuestas que se realizaron inicialmente para validar
la idea de negocio. Asimismo, se puede observar que las pruebas de usabilidad estan
alineadas a los resultados esperados cuyo resumen se muestran en la tabla 5 y 6.

Tabla 5

Ejecucion de Pruebas de Usabilidad Clientes Consumidores

Tiempo (Segundos)
Ne° Prueba Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario

) 5 3 4 5 6 Promedio

Se solicitara a los consumidores
1 que busquen un plato con el 38 39 38 48 49 58 45.0
prototipo de Mikcha

Se solicitara a los consumidores

2 busquen la informacion de un 41 40 42 40 42 51 42.7
cocinero en Mikcha
Se solicitara a los consumidores

3 realicen un pedido con el 93 114 112 110 109 139 112.8
prototipo de Mikcha




Tabla 6

Ejecucion de Pruebas de Usabilidad Clientes Asociados
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NO

Tiempo (Segundos)
Prueba Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario

1 ) 3 4 s 6 Promedio
Se solicitara a los asociados
1 actualicen el inventario de sus 46 44 43 46 54 63 49.3
platos
Se solicitara a los asociados
2 b ) dient 44 44 53 70 71 75 59.5
usquen sus pedidos pendientes
Se solicitara a los asociados
3 consulten el feedback de sus 72 79 32 73 79 38 78.8

clientes con el prototipo de
Mikcha

Luego de realizadas las pruebas de usabilidad, se realiz6 nuevamente la encuesta a los

usuarios. Esta encuesta muestra un aumento en la aceptacion del producto, pasando del 60%

inicial a un 88% de aceptacion. A pesar del aumento en el nivel de aceptacion, se recoge

algunas observaciones al prototipo que seran consideradas en la version final del disefio de la

aplicacion. Estas observaciones son principalmente de performance y usabilidad que seran

presentadas a continuacion.

Por parte de los consumidores se observo: (1) reducir los pasos para realizar los

pedidos, que en una version futura se incluya el método de pago del cliente, direcciones de

entrega por defecto y los datos del medio de pago (tarjeta de crédito o débito) y, (2) auto

completar resultados en la busqueda de platos, se observd que mientras se ingresa el nombre

del plato se deberia poder completar con las coincidencias existentes.

Por parte de los asociados se observo la necesidad de tener reportes de la plataforma

cuando el cliente ha recibido correctamente el pedido y ha registrado el feedback

(retroalimentacion) de algun pedido. En una posterior version del prototipo se podra agregar

dicha funcionalidad.
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6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion

Para validar la factibilidad de la solucion se prioriz6 identificar los recursos,
actividades y socios claves necesarios para su implementacion a nivel técnico y operativo con
el menor esfuerzo de tiempo y costo. De este modo, se garantiza la existencia de flujo entre
consumidores y asociados que demandan y ofrecen platos en la plataforma. Asimismo, se
genera la retroalimentacion a través del ranking de platos preferidos y habilitacion de medios
de pago, sin descuidar la experiencia de compra que tendran los consumidores para asegurar
el éxito del modelo de negocio.

Como recursos clave se consideran (1) infraestructura tecnologica, incluye servidores
y servicio de hosting para la pagina web y aplicacion moévil; (2) pagina web, a través de la
cual se permitird la interaccion entre asociados y consumidores; (3) soporte TI, para asegurar
la continuidad del servicio y plataforma. (4) asesor de ventas, que inicialmente deberan
asegurar el ingreso de asociados a la plataforma. (5) community manager, encargado de
gestionar la presencia e imagen de Mikcha en redes sociales.

Las actividades claves identificadas son las siguientes: (1) publicidad y gestion de
redes sociales, (2) proceso contable, (3) mantenimiento de plataforma, (4) innovacién y
mejora continua, (5) relacionamiento con asociados, (6) atencion al cliente y gestion de
reclamos.

Se identificaron a los siguientes socios clave: (1) asociados, que son los que ofreceran
los platos a través de la plataforma; (2) empresas de transporte; (3) pasarela de pagos; (4)
proveedor de envases eco-amigables.
6.2.1. Plan de mercadeo

Debido a que la solucion busca que Mikcha sea un referente tanto para asociados

como para consumidores se han trazado los siguientes objetivos:
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e Lograr un incremento del 2.08 % de venta a partir del segundo afio, esta meta es
alcanzable considerando los datos estimados en la Tabla 10.

e Alcanzar un volumen de ventas de al menos 700 platos diarios promedio en los
primeros 12 meses de lanzamiento al mercado.

e Ser la plataforma lider del sector delivery de comida en el Peru en los primeros 2
anos.

La estrategia de marketing se basa en cuatro aspectos:

e (Gestion de cartera: Mikcha es una plataforma al servicio de consumidores y
asociados. No se estd considerando una estrategia de marketing diferenciado, sino una
genérica tanto en la venta como en la adquisicion, a fin de no restringir la captacion
de clientes.

e Segmentacion: Inicialmente, Mikcha esta pensado en ser una plataforma de un
segmento estandar en Per(1; sin embargo, esta segmentacion puede variar para mejorar
el nivel de rentabilidad y la implementacion en otros paises de la region.

e Posicionamiento de marca: A través de las redes sociales se presentaran los videos
promocionales para difundir los atributos de Mikcha a sus clientes consumidores y los
beneficios para sus asociados. Por el mismo medio, se difundira videos sobre el uso
de la aplicacion y el aporte al rubro del delivery gastrondmico.

Mikcha se presenta al mercado como una nueva opcién para conectar a los asociados
que quieren: vender comida casera, generar ingresos adicionales y mantener flexibilidad en el
manejo de su tiempo con los clientes consumidores, quienes, a su vez, desean disfrutar de
platos variados y sazones particulares.

Marketing Mix: (1) Producto, es variado y esta compuesto por cada plato que los
asociados exponen en la plataforma, no existe restriccion de ningln tipo de plato, sélo se

debe considerar que Mikcha velara por asegurar la calidad del producto y brindar la
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informacion de los ingredientes que lleva cada plato. La calidad del producto se garantizara a
través de capacitaciones a los asociados en Buenas Practicas de Manufactura, la
retroalimentacion constante de parte las preferencias y comentarios de los clientes. Por otro
lado, cada pedido ira al consumidor en envases ecologicos con logo de Mikcha para generar
identidad con el producto. (2) Precio, esta determinado por los costos que declara el asociado,
los cuales incluyen insumos y mano de obra, uso de la plataforma, costo del envase, costo del
delivery y costo de pasarela de pago. Al precio de venta del plato se le aplicard un margen de
ganancia esperado segun la estrategia de precios que se determine en cada periodo. (3)
Distribucion, a fin de llegar de modo oportuno al consumidor se tercerizara el servicio de
delivery cuyos costos seran determinadas en base a la distancia entre el consumidor y el
asociado, maximo 10 kilometros a la redonda; sin embargo, la cobertura serd determinada
segun la demanda pedidos y preferencia de los consumidores por la sazon del asociado. La
plataforma se pondra a disposicion de los consumidores y asociados y estara disponible en
Apple Store y Play Store. (4) Comunicacion, se aprovechara al maximo la publicidad por
redes sociales para difundir los beneficios de usar la plataforma de Mikcha. Los
consumidores que realicen un pedido por primera vez obtendran un descuento promocional;
mientras que, a los asociados principiantes, se les aplicard una comision preferencial para
incentivar el uso. Se publicaran y compartiran videos promocionales por redes sociales, las
cuales, segun el estudio de Special Pandemic elaborado por Kantar IBOPE Media, han visto
incrementado su uso durante la pandemia en los siguientes porcentajes: 55 % en Facebook,
39% en Instagram y 18% en Tik Tok como las més representativas (Kantar IBOPE Media,

2021).
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Tabla 7

Presupuesto de la Mezcla de Marketing Proyectado a 10 Anos, en Soles

Aifio Afio 0 Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Ao 4 Afio 5 Afio 6 Aiio 7 Afo 8 Afo9 Ao 10
Producto
Disefio grafico de app y publicidad 40,000 50,000 25850 26,729 27,638 28,577 29,549 30,554 31,592 32,667 33,777
Promocion
Video de lanzamiento y promocionales 58,350 58350 60334 62385 64,506 66,700 68967 71312 73,737 76,244 78,836
Google Ads, Facebook y YouTube 21,900 10423 10423 10423 10423 10423 10423 10423 10423 10423
Instagram 10,950 7,548 7,805 8,070 8,345 8,628 8,922 9,225 9,539 9,863
Paneles de promocion fisico 10,950 7,548 7,805 8,070 8,345 8,628 8,922 9,225 9,539 9,863

Canales de distribucion

Play Store 136 141 146 151 156 161 166 172 178 184
App Store 385.11 398.20 412 426 440 455 471 487 503 520
Total 98,350 152,671 112,242 115,704 119283 122,985 126,813 130,771 134,864 139,096 143471

6.2.2. Plan de operaciones

Experiencia del Cliente. Seglin se muestra en el diagrama de la figura 10, la
experiencia del cliente inicia con la visita a la plataforma, la cual contara con una pagina web
y una aplicacién moévil, en donde el asociado o el consumidor podran registrarse de manera
personalizada. En caso el cliente cuente con un registro activo, podra acceder al ment1 para
visualizar los platos, realizar la eleccion de estos, conocer el precio final y elegir la forma de
pago. Una vez autorizado el pago, podra conocer el tiempo estimado de arribo del pedido y
darle seguimiento en tiempo real hasta la entrega, luego de lo cual, la plataforma enviard una
constancia de entrega. El tiempo de la experiencia del cliente puede variar desde 40 hasta
120 minutos dependiendo de la distancia y complejidad del pedido.

Caracteristicas del producto: El asociado presentara en la plataforma los platos que
preparard en el dia, indicando los ingredientes del plato junto con una breve descripcion de la
preparacion de este. Ingresara en la plataforma el precio de venta de cada plato, el cual debera
incluir los costos asociados al uso de la plataforma, a la pasarela de pagos, a los envases
ecologicos, la distribucion y otras comisiones aceptadas inicialmente para obtener el precio

final.
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Estructura Organizacional: La figura 9 ilustra la estructura inicial con la que se
gestionara el modelo de negocio, la cual contempla un CEO o gerente general, encargado de
la gestion integral y estratégica del negocio, asi como de su expansion local, regional y
global; Staff Legal, el cual brindara el soporte legislativo necesario a la organizacion y debera
ser tercerizado, dado que no es una especialidad ni foco del modelo de negocio presentado y,
un Community Manager que se encargara del posicionamiento, imagen y participacion en
redes sociales de Mikcha. Como lineas funcionales principales se muestran tres unidades:
Contabilidad y Finanzas, encargada de asegurar la viabilidad econémica y financiera del
negocio, asi como de brindar el soporte contable; Gestion Comercial, encargada de crear
mecanismos para atraer clientes y asegurar la fidelizacion de estos y, Tecnologia y
Operaciones, que deben asegurarse de que el negocio funcione correctamente a través de la

mejora continua en todos los procesos y brindar el soporte al crecimiento de usuarios.

CEO
1T Community”
Staff Legal Manager
Contabilidad Gestion ‘Tecnologiay
y Finanzas Comercial }Operaciones

Figura 9. Estructura organizacional inicial del modelo de negocio

De la figura 10, se han mapeado los procesos principales como: (1) Analitica e
Inteligencia de Negocios, orientado a aprovechar y explotar la data obtenida de diferentes
fuentes y a la generacion de informacion que permita conducir una adecuada estrategia de
posicionamiento y crecimiento del negocio; (2) Fidelizacion y Gestion de Clientes,
responsable de generar y ejecutar los mecanismos de retencion de clientes, asi como de

activar las campafas o programas de captacion de nuevos clientes; (3) Procesos de Pago,
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administra la gestion de pagos a los asociados y gestiona la relacion contractual con la
pasarela de pagos; (4) Contabilidad, a cargo del proceso contable y tributario para asegurar
una adecuada gestion de los activos y pasivos del negocio y, (5) Procesos de distribucion,

gestiona los proveedores de distribucion y su relacion con los asociados y consumidores.



Figura 10. Lienzo del bosquejo del servicio.
Fuente: Nielsen Norman Group (1998) https://www.nngroup.com/articles/ux-mapping-cheat-sheet/.
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6.2.3. Simulaciones empleadas para validar las hipétesis
La hipdtesis que se comprobara en el plan de marketing es la siguiente: un plan de
marketing agresivo permitird generar mas ingresos positivos en los primeros cinco afios de
estimacion. Para probar dicha hipotesis, se calcula la relacion entre el Costo de Adquisicion
del Cliente (CAC) y Valor del Tiempo de Vida (TLV) en los primeros cinco afos;
considerando que, una relacion de 10:1 es suficiente para que se dé como valida la hipotesis.
La tabla 8 muestra los calculos realizados sobre los cuales se estima que el CAC
promedio es de S/ 171, mientras que el TLV promedio de los siguientes cinco afios equivale a
S/ 476; pudiendo asi observar una relacion promedio de 45:1 entre ambos indicadores. Esto
significa que, si el negocio se esfuerza por retener a un cliente, este tendra un alto valor con
relacion al costo de adquisicion.
Tabla 8

Estimacion del Costo de Adquisicion de Cliente y Valor del Tiempo de Vida

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Costo de Adquisicion de Clientes, en soles
CAC 10.47 6.99 271.02 279.60 288.48
Salary 60,000 62,040 64,149 66,330 68,586
Overheads 11,471 8,087 8,362 8,646 8,940
Paid Marketing 91,200 78,305 80,613 82,999 85,467
Nbr new customers 15,535 21,235 565 565 565
Valor del tiempo de vida, en soles
TLV 442 457 473 489 506
Ganancia media por pedido, en soles 2.87 2.97 3.07 3.18 3.28
Frecuencia de compra media, pedidos x afio 154 154 154 154 154
Vida 1til del cliente, afios 2 2 2 2 2
Relacion TLV vs CAC 85 131 3 3 4
Nro de pedidos x afio 79,750 188,760 191,664 194,568 197,472
Ratio de pedido anual x cliente 43% 43% 43% 43% 43%
Total promedio de clientes 15,536 36,771 37,337 37,903 38,469

Al realizar la estimacion de Montecarlo, se obtienen los resultados de la tabla 9 en

donde se puede visualizar una eficiencia de que al menos el 88% de las simulaciones tienen
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una proporcion mayor a la prevista (10:1). Considerando que el plan de marketing tiene una

efectividad mayor al 60%, se concluye que el negocio es factible.

Tabla 9

Simulacion de Montecarlo para la Relacion TLV vs CAC

Concepto TLV/CAC CAC TLV
Promedio esperado 35.92 16.98 610.00
Desviacion estandar 29.45 3.40 100.00
Primera simulacion 29.14 22.01 682.21
Promedio 35.99

Desviacion estandar 29.21

Minimo - 64.68

Miaximo 140.78

Alta eficiencia 81%

6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion

La viabilidad de la solucion esta sustentada en tener un incremento de 4% semanal en
la venta durante el primer afio y un crecimiento sostenido anual durante los siguientes afios.
Es un modelo conservador ya que plantea ingresar al mercado de Lima Metropolitana,
inicialmente; sin embargo, dicha solucion es replicable en otras ciudades importantes como
Piura, Arequipa, Chiclayo o Trujillo.
6.3.1. Proyeccion de ventas

Para proyectar el crecimiento anual de ventas, se ha realizado una prueba de linealidad
a los valores historicos del sector de restaurantes y servicios moviles de los ultimos 6 afios,
cuyos porcentajes de variacion se muestran en la tabla 10. El analisis de regresion nos indica
que, con un coeficiente de correlacion de 0.99 y con un coeficiente de determinacion R? =

98.22%, los datos estan muy bien representados con el modelo lineal Y = 49.87X + 2001.31,
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donde Y representa a las ventas del mercado y X es la variable de tiempo. Los resultados de
la proyeccion se observan en la tabla 12.

Tabla 10

Crecimiento Anual de Restaurants y Servicio Movil

Ao Sector Restaurante Servicio Movil
2014 5.11% 2.62%
2015 2.92% 2.67%
2016 2.40% 2.34%
2017 1.17% 0.93%
2018 3.51% 3.35%
2019 4.82% 2.78%
Crecimiento promedio anual 3.32% 2.45%

Nota: Elaboracion basada en estadistica de INEI obtenido de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03 -informe-tecnico-n03 produccion-
nacional-ene2019.pdf

Los datos de la proyeccion han sido considerados para estimar el porcentaje de
crecimiento de ventas del negocio y han sido calculados a partir del afio 2022 en adelante;
proyectando la tasa para los siguientes 10 afios, tal como se muestra en la tabla 11.

Segun Osterwalder & Pigneur, los ingresos en un modelo de negocio pueden venir de
dos diferentes fuentes: ingresos por pagos puntuales de clientes o ingresos por pagos
periodicos realizados a cambio de un servicio postventa de atencion al cliente (Osterwalder &
Pigneur, 2010). En el caso del modelo propuesto, la fuente de ingresos sera el pago directo
por las ventas de alimentos preparados, el cual seré recibido en efectivo o a través de la
pasarela de pagos. La venta se calcula en base a la cantidad de platos diarios que venderan los
asociados a través de la plataforma de Mikcha. El nimero de asociados se obtiene a través de
la encuesta que se realizd; de la cual se obtienen los siguientes resultados: 132 personas de
299 encuestados manifiestan querer trabajar con la plataforma Mikcha, de estos 132; existen

117 que disfrutan cocinar y estan en la capacidad de ofrecer al menos 11 platos diarios.


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03-informe-tecnico-n03_produccion-nacional-ene2019.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03-informe-tecnico-n03_produccion-nacional-ene2019.pdf
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Tabla 11

Crecimiento Anual Proyectado Mediante el Método de Regresion Lineal Simple.

Afio % Crecimiento
2014 2.62%
2015 2.67%
2016 2.34%
2017 0.93%
2018 3.35%
2019 2.78%
2020 1.65%
2021 2.12%
2022 2.08%
2023 2.04%
2024 1.99%
2025 1.96%
2026 1.92%
2027 1.88%
2028 1.85%
2029 1.81%
2030 1.78%
2031 1.75%
2032 1.72%
2033 1.69%
2034 1.66%

De acuerdo con la investigacion realizada por la agencia Aspect y publicada en el
Consumer Index Report 2020; se tiene que el Churn Rate o Tasa de Abandono de los clientes
es de 22% para el comercio online (Aspect, 2020, pagina 13). En un escenario pesimista,
duplicando la tasa de abandono, de las 117 personas que manifiestan querer trabajar con la
solucion propuesta, se obtiene que Mikcha tendra al final del afio uno 64 asociados
plenamente activos, vendiendo 11 platos diarios durante 5 dias a la semana. Se cuenta con 9
de ellos que ya estan comprometidos a comenzar con Mikcha desde la primera semana de
operacion. Las ventas en el primer afio se basan en el comportamiento de una startup, la cual,

segun Paul Graham, deberia crecer entre 5y 7 % semanalmente (Graham, 2012). Para
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Mikcha, se ha considerado un escenario inicial pesimista de crecimiento semanal del 4% para
que en base a una estrategia de inversion en publicidad y redes sociales se alcance 64
asociados activos en la plataforma al cierre del primer afio.

La proyeccion de crecimiento anual mostrada en la tabla 12 integra las cifras
detalladas en los parrafos anteriores, en funcion del método de regresion lineal simple y el
estimado de crecimiento semanal en el primer afio.

Tabla 12

Proyeccion de Ventas Anuales a 10 Arios en Soles

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Crecimiento anual (comportamiento - INEI) 2.08% 2.04% 1.99% 1.96% 1.92% 1.88% 1.85% 1.81% 1.78%
# de asociados 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73
Produccion promedio diario 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11
Venta diaria promedio 704 715 726 737 748 759 770 781 792 803
Venta mensual 15,730 15,972 16,214 16,456 16,698 16,940 17,182 17,424 17,666
Venta anual 79,750 188,760 191,664 194,568 197,472 200,376 203,280 206,184 209,088 211,992
Ticket promedio S/ sin IGV 17 18 18 19 19 20 21 21 22 23
Cantidad de venta anual S/ 1,355,750 3,318,023 3,483,618 3,656,638 3,837,396 4,026,218 4,223,445 4,429,428 4,644,536 4,869,151

6.3.2. Presupuesto de inversion

La Tabla 13 muestra el detalle del presupuesto de inversion del proyecto que incluye
la constitucion de la empresa, el disefo y desarrollo de la pagina web, la implementacion de
la aplicacion (APP), la infraestructura tecnolédgica del servicio y el capital de trabajo
compuesto por los gastos de personal y el alojamiento de la plataforma para los primeros 3
meses de operacion del negocio; esta inversion serd financiado en un 65% con préstamos

bancarios a largo plazo y el restante 35% con aporte de los accionistas.
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Tabla 13

Presupuesto de Inversion

Concepto Monto
Capital de trabajo (1) S/83,903
Gastos de infraestructura S/11,903
Gastos de personal S/72,000
Materia prima S/65,076
Publicidad de lanzamiento - videos de lanzamiento S/58,350
Publicidad en RRSS S/49,175
Disefio de App/Web S/55,000
Gastos de constitucion S/3,000
Total S/315,504

Nota (1): El capital de trabajo estd compuesto por los gastos de infraestructura y servidores para el
soporte de la aplicacion y gastos de personal para los primeros 3 meses de operacion.

6.3.3. Andlisis financiero

Para calcular la oferta de la propuesta de negocio, se aplicd una encuesta a 299
personas, de las cuales 132 respondieron que estarian interesados en obtener un ingreso extra
vendiendo los platos que normalmente cocinan. A este 45%, se les preguntd cuantos platos
adicionales estarian dispuestos a cocinar diariamente, y la respuesta promedio fue 11. En la
propuesta de negocio se considera empezar con 9 asociados, los cuales han confirmado su
participacion a partir de la primera semana de lanzamiento de Mikcha.

Para determinar el costo del delivery, se realiz6 una investigacion de las tarifas base
de empresas que prestan el servicio de Courier como: Cabify, cuyo precio base es de S/ 3.91;
Rappi, que maneja una tarifa base de S/ 6, segin un costeo que se realizo ingresando a su
App y, por ultimo, el mas parecido al modelo de negocio de Mikcha es el de la empresa
Tappers, que ofrece comida preparada por madres de familia para las personas que extrafian
esa sazon. Para conocer la informacion de las tarifas de Tappers, se probo el servicio que
brindan a través de WhatsApp y en el detalle de la boleta se puede visualizar el importe de

delivery equivalente a S/ 5. Promediando estos costos, y tomando como referencia el costo de
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Tappers, es que llegamos al costo de delivery de S/ 5 por pedido. El comparativo de costos se
muestra en el Apéndice J.

Para determinar el margen a cobrar por el uso de la plataforma, los datos recabados en
la encuesta a los posibles asociados, se han sometido a una prueba estadistica con un nivel de
significancia del 5% (Z = 1.96). Si bien el promedio de la muestra de 132 personas que
aceptan la plataforma es de 17% (hipétesis inicial a probar), en la prueba estadistica se
demuestra que dicho valor se encuentra en el intervalo de confianza que varia entre 16.02% y
17.82%. Por otro lado, dado que el tamafo de la muestra es lo suficientemente grande, se
aplica el estadistico Z, obteniendo como resultado que Z= -0.17, con lo cual la hipotesis
inicial no se puede rechazar. Por lo tanto; se confirma que es posible usar 17% como margen
de cobro por uso de la plataforma. El detalle de la prueba estadistica se puede observar en el
Apéndice F.

Tabla 14

Estructura de Costo Unitario

Concepto Monto Porcentaje

Precio de venta 17.00 100%
Elaboracion del plato -4.48 26%
Pasarela -0.64 4%

Envase -1.20 7%

Margen Bruto 10.68 63%
Margen para el asociado -7.80 46%
Comision Mikcha 2.87 17%

Segtn la Nota de Prensa N° 140 de INEI, se identificaron los 10 platos mas comunes
que se consumen en Lima y Callao (INEI, 2013). A partir de dichos platos, se han
identificado los ingredientes y sus costos en el mercado, asi como otros insumos requeridos

para la elaboracion, tal como se detalla en el Apéndice K. Con estos datos se ha determinado
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que el costo unitario promedio es de S/ 4.48, valor que se tomard como base para determinar
los costos incurridos por los asociados para elaborar los platos ofrecidos en Mikcha.

El financiamiento del proyecto contempla una combinacion de deuda y aporte de
capital, para el cual, de acuerdo con Ross, el rendimiento requerido de cualquier inversion y
con la que se deberan estimar los flujos de efectivo, sera el Costo Promedio Ponderado del
Capital — CPPC o WACC por sus siglas en inglés (Ross, 2018, p. 455). El proyecto se
financiara con deuda a largo plazo de S/200,000 a una tasa de 12.74% anual (SBS, 2021), lo
cual representa el 65% del monto a financiar y el 35% restante, equivalente a S/110,000, sera
financiado a través del aporte de los socios basandose en el método Capital Asset Pricing
Model — CAPM.

Pese a las diversas controversias en relacion con la aplicacion del modelo CAPM en
los paises emergentes, y la no aplicabilidad de su version ajustada (la cual incluye el riesgo
pais), por sobreestimar el riesgo para inversiones domésticas en los paises emergentes
(Martinez, Ledesma, & Russo, 2013); consideramos el célculo tradicional del CAPM,
empleando el Beta des apalancado, el cual mide el riesgo sistematico para paises emergentes,
obtenido de Damodaran que se apalancara usando la ecuacion de Hamada (Hamada 1972).
Por lo tanto, aplicando los conceptos teéricos de CAPM, se obtiene un costo de capital de
12.92%, con el cual se estima que el CPPC es de 10.38%, el cual se usara como tasa de
descuento para la proyeccion del flujo de caja libre.

La proyeccion del flujo de caja mostrada en la tabla 15, nos permite calcular un VAN
a 10 anos por S/ 3,214,782, equivalente a USD 826,422, que sera descontado al valor del
CPPC de 10.38%, obteniendo una TIR de 79%. Por el lado del VAN Financiero se obtiene
2,887,292, equivalente a USD 742,234, con una TIR de 213%, con lo que se concluye que el

proyecto es viable financieramente y se recomienda invertir debido a su alta tasa de retorno.



Tabla 15
Flujo de Caja Proyectado a 10 Afios, en Soles
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Flujo de caja Ao 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5 Ao 6 Ano 7 Afio 8 Ao 9 Afio 10
Entradas - 1,754,500 4,261,823 4,441,938 4,629,478 4,824,756 5,028,098 5,239,845 5,460,348 5,689,976 5,929,111
Ventas 1,355,750 3,318,023 3,483,618 3,656,638 3,837,396 4,026,218 4,223,445 4,429,428 4,644,536 4,869,151
Cobro por 398,750 943,800 958,320 972,840 987,360 1,001,880 1,016,400 1,030,920 1,045,440 1,059,960
transporte
Otros ingresos
(envase y pasarela)

Salidas -52,175 -1,844,838 -3,463,823 -3,576,214 -3,692,521 -3,812,907 -3,937,539 -4,066,591 -4,200,245 -4,338,688 -4,482,117
Costo de ventas - -1,168,098 -2,814,841 -2,910,719 -3,010,004 3,112,841 -3,219,379 -3,329.774 -3,444,189 -3,562,791 -3,685,756
Costo de - - - - - - - - - - -
elaboracion de

plato

Costo de envases -95,700 -226,512 -229,997 -233,482 -236,966 -240,451 -243,936 -247,421 -250,906 -254,390
Costo del -398,750 -943,800 -958,320 972,840 -987,360 -1,001,880 -1,016,400 -1,030,920 -1,045,440 -1,059,960
transporte

Margen pagado al -622227.349 -1,522,821 -1,598,822 -1,678,230 -1,761,189 -1,847,850 -1,938,368 -2,032,905 -2,131,630 -2,234,718
asociado

Costo de pasarela - -51,421 -121,708 -123,580 -125,453 -127,325 -129,198 -131,070 -132,943 -134.815 -136,687
Gastos generales -52,175 -676,739 -648,982 -665,495 -682,517 -700,066 -718,160 -736,817 -756,056 -775,897 -796,361
Gastos generales y -3,000 -464,068 -474,700 -485,642 -496,903 -508,495 -520,429 -532,717 -545,370 -558,402 -571,824
administracion

Gastos de ventas - -60,000 -62,040 -64,149 -66,330 -68,586 70,918 73,329 75,822 -78,400 -81,066
Gastos de -49,175 -152,671 -112,242 -115,704 -119,283 -122,985 -126,813 -130,771 -134,864 -139,096 -143,471
marketing y

publicidad

FCO -52,175 -90,338 798,000 865,724 936,957 1,011,849 1,090,559 1,173,253 1,260,103 1,351,288 1,446,994
Impuesto a la renta - - -230,515 -252,248 -275,239 -298,495 -321,715 -346,110 -371,730 -398.630 -426,863
NOPAT -52,175 90,338 567485 613,476 661,718 713,354 768,844 827,144 888,373 952,658 1,020,131
Depreciacion - - - - - - - - - - -
Amortizacion - - - - - - - - - - -
Capital de trabajo -148,979 148,979
CAPEX (Inversion -113,350 -50,000 -100,000 -200,000

intangible -

plataforma

App/Web)

FCL -314,504 -140.338 467,485 613,476 461,718 713,354 768,844 827,144 888,373 952,658 1,169,110
Pago intereses - -21,866 -16,592 -10,646 -3,943 - - - - - -
Otros gastos

financieros

Ingreso por deudas 200,000

(préstamos)

Amortizacion de - -41,396 -46,670 -52,616 -59.319

préstamo

Aporte de 110,000

accionistas

Escudo fiscal - 6,450 4,895 3,141 1,163 - - - - - -
FCF -4,504 -197,149 409,117 553,355 399,619 713,354 768,844 827,144 888,373 952,658 1,169,110
Acumulado -4,504 -201,653 207,464 760,819 1,160,438 1,873,792 2,642,636 3,469,780 4,358,153 5310811 6,479,921




Tabla 16

Estado de Situacion Financiera a 10 Afos, en Soles
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Estado de Situacion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Activos

Activo corriente 65,076 143,028 261,195 811,409 1,209,865 1,923,219 2,692,063 3,519,207 4,407,579 5,360,237 6,464,272
Caja - -208,104 196,119 746,333 1,144,789 1,858,143 2,626,987 3,454,131 4,342,503 5,295,161 6,464,272
Cuentas por cobrar - - - - - - - - - - -
Inventario 65,076 65,076 65,076 65,076 65,076 65,076 65,076 65,076 65,076 65,076

Activo no corriente 249,428 299,428 399,428 399,428 599,428 599,428 599,428 599,428 599,428 599,428 515,525
Activo diferido 133,078 133,078 133,078 133,078 133,078 133,078 133,078 133,078 133,078 133,078 49,175
Inmuebles, maquinaria y

equipos

Intangibles 116,350 166,350 266,350 266,350 466,350 466,350 466,350 466,350 466,350 466,350 466,350
Total activos 314,504 156,401 660,623 1,210,838 1,809,293 2,522,647 3,291,491 4,118,635 5,007,008 5,959,666 6,979,797
Pasivos

Pasivo corriente 4,504 - - - - - - - - - -
Cuentas por pagar comerciales 4,504

Pasivo no corriente 200,000 158,604 111,934 59,319 - - - - - - -
Deuda a largo plazo 200,000 158,604 111,934 59,319 -

Total pasivos 204,504 158,604 111,934 59,319 - - - - - - R
Patrimonio

Capital social 110,000 160,000 260,000 260,000 460,000 460,000 460,000 460,000 460,000 460,000 460,000
Resultado del ejercicio -162,203 450,892 602,830 457,774 713,354 768,844 827,144 888,373 952,658 1,020,131
Utilidades retenidas - -162,203 288,689 891,519 1,349,293 2,062,647 2,831,491 3,658,635 4,547,008 5,499,666
Total patrimonio 110,000 -2,203 548,689 1,151,519 1,809,293 2,522,647 3,291,491 4,118,635 5,007,008 5,959,666 6,979,797
Pasivos + Patrimonio 314,504 156,401 660,623 1,210,838 1,809,293 2,522,647 3,291,491 4,118,635 5,007,008 5,959,666 6,979,797




Tabla 17

Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado a 10 Afios, en Soles
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Estado de ganancias y pérdidas Afo 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Ao 7 Afo 8 Ao 9 Afo 10
Ventas - 1,754,500 4,261,823 4,441,938 4,629,478 4,824,756 5,028,098 5,239,845 5,460,348 5,689,976 5,929,111
Costo de ventas - - - - -3,010,004 -3,112,841 -3,219,379  -3,329,774  -3,444,189  -3,562,791 -3,685,756
1,168,098 2,814,841 2,910,719

Utilidad bruta - 586,402 1,446,982 1,531,219 1,619,474 1,711,915 1,808,719 1,910,070 2,016,159 2,127,186 2,243,355
(-) Gastos generales y -3,000 -464,068 -474,700 -485,642 -496,903 -508,495 -520,429 -532,717 -545,370 -558,402 -571,824
administracion

(-) Gastos de ventas - -60,000 -62,040 -64,149 -66,330 -68,586 -70,918 73,329 75,822 -78,400 -81,066
(-) Gastos de marketing y publicidad ~ -49,175 -152,671 -112,242 -115,704 -119,283 -122,985 -126,813 -130,771 -134,864 -139,096 -143,471
Utilidad operativa -52,175 -90,338 798,000 865,724 936,957 1,011,849 1,090,559 1,173,253 1,260,103 1,351,288 1,446,994
(-) Gastos financieros -21,866 -16,592 -10,646 -3,943 - - - - - -
Utilidad antes de impuestos -52,175 -112,203 781,408 855,078 933,013 1,011,849 1,090,559 1,173,253 1,260,103 1,351,288 1,446,994
(-) Impuestos - -230,515 -252,248 -275,239 -298,495 -321,715 -346,110 -371,730 -398,630 -426,863
Utilidad Neta -52,175 -112,203 550,892 602,830 657,774 713,354 768,344 827,144 888,373 952,658 1,020,131
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6.3.4. Simulaciones empleadas para validar las hipdtesis

Usando la simulaciéon Montecarlo, se han realizado 5,000 simulaciones para poder
estimar el riesgo de pérdida en la aplicacion del plan de marketing para captar clientes y
fidelizarlos para generar rentabilidad. Se obtiene una eficiencia del 81% de casos que
superaran la relacion 10:1 estimada en la hipdtesis inicial; por lo que podemos afirmar que el
plan a aplicar es eficiente. Los resultados se pueden apreciar en la tabla 18.
Tabla 18

Simulacion del Plan de Marketing

Concepto TLV/CAC CAC TLV
Promedio esperado 35.92 16.98 610.00
Desviacion estandar 29.45 3.40 100.00
Primera simulacion 52.06 11.15 557.96
Promedio 3547

Desviacion estandar 2991

Minimo -76.70

Maximo 145.19

Alta eficiencia 81%
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Capitulo VII. Solucion Sostenible

En este capitulo se explicara cudl es la relevancia social de la solucion presentada,
indicando con cuales de los Objetivos de Desarrollo Sostenible - ODS la solucion se alinea.
Posteriormente se identificaran los beneficios y costos sociales asociados a la solucion, para
demostrar que el VAN de los flujos netos sociales representa un porcentaje significativo del
VAN Financiero.

7.1. Relevancia social de la solucion

De acuerdo con lo mencionado en el capitulo 1, la solucion planteada esta alineada
directamente con el ODS #8: Trabajo decente y crecimiento econémico, que busca crear
empleos decentes para todas las personas logrando asi mejorar su calidad de vida. En la
solucion presentada se fomenta que todas las personas que cocinen y quieran generar un
ingreso extra, puedan formar parte de esta iniciativa y asi logren seguridad econémica o
inclusive, signifique una oportunidad para desarrollar una iniciativa de micro o pequeia
empresa.

Una forma de cuantificar el impacto de la solucion en los ODS es la utilizacion del
indice de relevancia de ODS — IRO. Segtn se explica en el articulo de Betti, el IRO se calcula
sumando el numero de ODS impactadas por cada uno de los asuntos criticos de Sustainability
Accounting Standards Board - SASB divido entre 16. Para cada SASB, que son 30, se cuenta
con una tabla (Apéndice D) en la que se presenta cudles de las ODS impactan en cada uno de
los SASB. Para el calculo del IRO se realiza la siguiente relacion: sin un ODS es impactado
por la solucidn entonces se asigna el valor 1, en caso no sea impactado se asigna el valor 0
(Betti, 2018). Por tanto, como se explico anteriormente, para el calculo del IRO se esta
considerando que Mikcha genera un impacto positivo en el ODS #8. Para cada SASB que

este afectada por el ODS #8 el impacto asumira el valor 1. El calculo de cada uno de los IRO



por SASB se presenta en el apéndice D. Con esto, los IRO calculados suman 87.5%, el
calculo para cada uno de los SASB se puede observar en la tabla 19.
Tabla 19

Calculo Unitario de IRO

Categoria de problemas generales de SASB (i) IRO (1)
Medio ambiente

Emisiones de GEI 0%
Calidad del aire 0%
Gestion energética 0%
Gestion de combustible 0%
Administracion de agua y aguas residuales 0%
Administracion de residuos y materiales peligrosos 6.25%
Impactos sobre la biodiversidad 0%
Capital social

Relacion derechos humanos y comunidad 6.25%
Acceso y asequibilidad 6.25%
Bienestar del cliente 0.00%
Seguridad de datos e intimidad de clientes 0.00%
Divulgacion y etiquetado justos 0.00%
Publicidad y marketing justos 0.00%
Capital humano

Relaciones laborales 6.25%
Practicas laborales justas 6.25%
Seguridad y bienestar salud de los empleados 6.25%
Diversidad e inclusion 6.25%
Compensacion y beneficios 6.25%
Desarrollo de la contratacion y retencion 6.25%
Modelo de negocio e innovacion

Impactos del ciclo de vida de los productos y servicios 6.25%
Impactos sociales ambientales en activos y operaciones 0.00%
Empaquetado del producto 6.25%
Calidad y seguridad del producto 0.00%
Liderazgo y gobernanza

Gestion de riesgos sistémicos 0.00%
Gestion de accidentes y seguridad 6.25%
Etica empresarial y transparencia de pagos 0.00%
Comportamiento competitivo 0.00%
Influencia captura regulatoria y politica 0.00%
Abastecimiento de materiales 6.25%

Gestion de la cadena de suministro 6.25%
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7.2. Rentabilidad social de la solucién

El VAN social de la solucion en un periodo de evaluacion a 10 afios y con una tasa de
descuento social de 8.97% (MEF, 2017) es de S/. 2,071,995, equivalente a USD 593,570.
Esto representa el 72% del VAN financiero (S/. 2,887,292), lo cual significa que el
emprendimiento no solo se enfoca en ser rentable, sino que también contribuye con la
sociedad. Para calcular el beneficio social, se ha considerado el margen obtenido por el
asociado, que contempla los ingresos percibidos por la venta de los platos a través de Mikcha
descontando los costos de produccion, tal como se indica en la tabla 20. EI margen calculado
en el flujo de caja es aproximadamente el 46% de la venta realizada. Se ha considerado este
beneficio social ya que en la evaluacion de la situacion con o sin Mikcha, se observa que los
ingresos recibidos por los asociados representan el principal beneficio. El incremento de
ingresos ayudara a los asociados a mejorar su calidad de vida y, ademas, recibiran
capacitaciones relacionadas a la preparacion de alimentos y emprendimiento, lo cual les
permitira a los asociados tener la oportunidad de potenciar su relacién con Mikcha o
emprender un negocio independiente en el rubro de restaurantes.
Tabla 20

Distribucion Porcentual de Costos y Margenes

Concepto Monto Porcentaje

Precio de venta 17.00 100%
Elaboracion del plato -4.48 26%
Pasarela -0.64 4%

Envase -1.20 7%

Margen Bruto 10.68 63%
Margen para el asociado -7.80 46%
Comision Mikcha 2.87 17%

Respecto al calculo de los costos sociales se tiene lo siguiente:

a. Costo de emision de CO2, el cual estd compuesto por:
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Emisioén de CO2 durante la realizacion del delivery: este célculo se basa en un estudio
que indica que, en promedio las motos de reparto emiten 167 gramos de CO2 por
kilometro recorrido (IEU, 2017). Por otro lado, se ha realizado un estimado con una
serie de entrevistas a repartidores respecto a la distancia recorrida en kilometros para
la entrega de paquetes. En este analisis, el 83% de los encuestados expreso que las
rutas que cubrian por delivery eran de 10 kilometros en promedio. Es por ello que
para el calculo de las emisiones de CO2 por delivery se tom6 como dato los 10
kilometros por recorrido (Apéndice G). Con estos dos datos se calculo el valor anual
de emisiones de CO2 por el delivery durante la operacion de Mikcha.

Emisiones de CO2 por el uso de gas para preparar los alimentos: para este calculo se
estim6 el nimero de asociados promedio anual que va a tener Mikcha. Luego, se
determind el factor de aumento en el consumo de gas por la produccién de los
alimentos para la comercializacion con Mikcha: los hogares de 4 personas en
promedio usan un baldn de gas al mes, con este dato se obtiene que factor de aumento
es 1.375, es decir los asociados usaran 1.375 mas balones de gas de 10 kilogramos
para producir las 11 raciones diarias adicionales que van a comercializar en Mikcha.
Por otro lado, se emiten 2.98 kilogramos de CO2 por kilogramo de gas GLP
(Osinergmin, 2014). Con estos datos se calcula el valor anual de emisiones de CO2
por la preparacion de las raciones.

Emisiones de CO2 por el uso de la infraestructura de cloud computing: en este célculo
se ha contabilizado la cantidad de peticiones a la infraestructura cloud de Mikcha para
cerrar una operacion de compra, desde el login hasta la presentacion del resultado de
compra, son 14 transacciones. Por otro lado, tenemos que la tasa de conversion
promedio de un sitio web de venta es 2.17% (Stadista, 2020) y se tiene que en

promedio una transaccion genera 0.2 gramos de CO2 equiparandola con el calculo
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realizado por google para sus busquedas (Google, 2009), con estos datos se logra

calcular el volumen total de CO2 generado por el uso que los clientes le dan a la

plataforma de Mikcha.
e (Costo de CO2 por uso de plastico en los pedidos: para atender los pedidos de Mikcha

se ha calculado que se van a consumir un total de 29gr de plastico entre bolsas y

envases; ademas, se tiene que un kilogramo de plastico emite desde su produccion y

posterior reciclaje aproximadamente 5,2 kilogramos de CO2 (CIEL, 2019). Con estos

dos valores se logra estimar la cantidad de CO2 producido por el uso de pléstico en
los pedidos realizados en Mikcha.

Una vez que se han calculado el total de emision de CO2 para cada uno de los items
antes mencionados, este valor total obtenido se multiplica por el costo promedio que tiene el
CO2, el cual actualmente es de 52,89 dolares por tonelada (Sendeco2, 2021). Con esto
finalmente se obtiene el costo social por la emision de CO2.

b. Costo de la basura generada durante la produccion de los alimentos: para esto se calculd
el porcentaje de merma generada en varias pruebas de preparacion de alimentos
destinados a la posible comercializacion en la plataforma (ver Apéndice H), este
porcentaje promedio es el 30% de los ingredientes. Asimismo, se determind que en
promedio para la preparacion se requiere 398 gr de ingredientes por cada plato. Con estos
dos datos y los 38 ddlares que se tiene como costo social por tonelada de basura (PUCP,
2019) se pudo calcular el costo total por la basura generada durante el proceso de
produccion.

c. Costo de oportunidad por el alquiler del espacio de la cocina y el lugar donde se empacan
los alimentos: se ha medido el espacio necesario para realizar dicha labor, llegando al
calculo de 22 metros cuadrados en promedio. Luego, se tiene el costo promedio anual del

alquiler de un metro cuadrado en Lima Metropolitana, el cual asciende a 108 ddlares
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anuales (BCRP, 2020). Con estos valores, mas el nimero de asociados, se obtiene el valor
anual del costo de oportunidad por el alquiler.

d. Costo de la mano de obra: se determiné que el costo de la mano de obra por hora asciende
a S/ 12.43, partiendo del sueldo promedio de un cocinero (TuSalario.org, 2021). En las
entrevistas realizadas, se obtuvo que el tiempo promedio dedicado para preparar las 11
raciones es de 3 horas. Con estos dos datos y el numero de pedidos realizados se
determina el costo total de la mano de obra.

En base a los conceptos detallados en los parrafos anteriores, se han realizado los

calculos que se detallan en la tabla 21 y 22.



Medio ambiente [Uso mdiscrimmado de plagicopara el envasado y traslado de comida a domicihio.
Sociedad Cocmeros en cas que buscan altamativasde generar mgresos adicionales v en elcontexto acual(pandenna), personas g
estan buscan do subsstir.
Personas con un estilo de vida agitado queno les penn ite cocinar v por ende alimentarse de maner saludable.
Economia Anivel mundial existe una cnsisocasionada porla pandania{(COVID-19) lo cualha i pactado amuchas emyl
que han tenido que desvincular a sustrabajadores dejando a un gran porcentaje desampleado.
Existencias bio fisicas Procesos Valor Personas Actores del ecosi
Desperdicio de Cocineros sin
publicidaden carteles. [Recursos Alianzas Co-creacion del valor Relaciones Actoresclave form acion acadén
Cocmasdelos Confratoscon Blsqueda Com ensales (usiarios]  |Cheffs con forme
Cocmasdechefse ogares de los asociados Conveniencia del pedidoy capactaciony  |finales). acadanica,
msumos que estos asociado/as. {cocineros), entrega. retencion de Asociados Com ensales,
utilizan. Cocinero/as. Ordenesde Tiempo libre. asociados, (cocineros), Proveedores.
ecetas fradicionales. | compm/sarvicio| |Comidacasaa. Captacion de Personal Empresas de deliv]
[nsumos con proveadores mversionistas.  |administrativoy de Motorizados.
olsasecologicas  |deenvases Ambientalmentesostanible. Fidelizacion de  |soporte. Instituciones
ara cltrasladode los |sostenibles, Generacion deempleo. clientes finales. |InversionistaPrestami  |fmandieras.
edidos Acuerdo con Capadtaciona cocneros. Afraccion de sta. Pasarelasde pago
nvases ecologicos. |empresa parm Desarrollo denegocio propio, nuevoschientes  (Equipo deMikcha
Inversioninicial delvery. finales. (captacion de
Capital de trabajo.  [Convenios con Optimizacénde |asociados).
Equipos celulares cheff’s pam costos con o Quién regula a las
equeiioalmacen pam|ca pactaciones. proveedores, plataformasde
ENVASES Prestamo con Soporte a chentes {debivery de comda?
arcayLicenaas.  [entidad
ersonal fmandera.
admmistrativoy Pasarela de
soporte. pagos.
Servicios ecoligicos Actividades Gobernanza Canales Necesidades
Reciclajede Desamollo de Empleados Redes sociales, Com ida saludable
desperdicios. latafonma Proveedores Destruccion del valor Plataforma. Uso eficientedel
Uso de envases v bokas| antenimientoy Junta directiva | [Costossociales poremision del Delivery a tiem po. {Ahomo).
biodegradables, n ejoracontinua de la | Accionistas CO2 poruso de motorizados pam | |domicilio, Seguridad en pagy
platafomma delivery. Cara acaracon Rapidez y stmplic
Reclutamientode asociados.
asociados. Mejoraen calidad]

vida.

Figura 11. Lienzo del modelo de negocio prospero
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Tabla 21

Estimacion del Flujo de Beneficios, en Soles

56

Criterio

Afiol Aflo2 Afio3 Afio4d Ano5S Aflo6 Ano7 Afio8

Ano9

Anol0

Ventas anuales en soles
Margen del asociado

1,355,750 3,318,023 3,483,618 3,656,638 3,837,396 4,026,218 4,223,445 4,429,428
622,227 1,522,821 1,598,822 1,678,230 1,761,189 1,847,850 1,938,368 2,032,905

4,644,536 4,869,151
2,131,630 2,234,718

Valor total de los beneficios sociales

622,227 1,522,821 1,598,822 1,678,230 1,761,189 1,847,850 1,938,368 2,032,905

2,131,630 2,234,718

Tabla 22

Estimacion del Flujo de Costos Sociales, en Soles

Criterio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Emisiones CO2 por delivery 27,403 64,859 65,857 66,855 67,853 68,851 69,849 70,846 71,844 72,842
Emisiones CO2 por preparacion de pedidos 6,475 6,573 6,677 6,775 6,879 6,978 7,082 7,180 7,284 7,382
Emisiones CO2 por Infra Cloud 1,955 4,628 4,699 4,770 4,841 4912 4,983 5,055 5,126 5,197
Oportunidad por alquiler (S/) 591,529 600,772 610,014 619257 628,500 637,742 646985 656227 665470 674,713
Emision de CO2 por envase/pedido 2,474 5,857 5,947 6,037 6,127 6,217 6,307 6,397 6,487 6,578
Generacion de basura al cocinar 390 922 936 951 965 979 993 1,007 1,022 1,036
Mano de obra 268,338 635,128 644,900 654,671 664442 674213 683,984 693,756 703,527 713,298
Valor total de los costos sociales 898,564 1,318,739 1,339,030 1,359,315 1,379,607 1,399,892 1,420,183 1,440,469 1,460,760 1,481,045
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion
En este capitulo se presenta la planificacion para la implementacion del proyecto
Mikcha, con todas las actividades relevantes para dar inicio al proyecto, ademads, se detallaran
las conclusiones y recomendaciones de cada uno de los miembros del equipo.
8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo
El plan de implementacion del proyecto Mikcha tiene en cuenta todas las actividades
a realizar, desde la formalizacion en registros publicos hasta la implementacion del plan de
captacion de asociados, lo cual marca el dia uno de operaciones del proyecto.
El equipo de trabajo esta conformado por los siguientes integrantes:
e 6 socios,
e Lider de marketing,
e Lider de Captacion y,
e Abogado.
El plan se concentra en los siguientes grupos de actividades:
e Iniciacion: esta etapa abarca la constitucion de Mikcha, construccion del equipo de
trabajo, seleccion de los proveedores clave que van a dar el soporte a las operaciones
y la construccion de activos necesarios para dar inicio a las operaciones, para los
cuales se realizaran las siguientes acciones:
o Formalizacion Mikcha,
o Constitucion de Mikcha,
o Implementacion aplicacion,
o Seleccion de proveedores y,
o Seleccion personal.
e FEjecucion: Constituye las actividades clave para dar inicio a las operaciones de

Mikcha, estas esta agrupadas en:
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o Marketing y
o Captacion de Asociados.

El plan en detalle es el siguiente:

Figura 12. Diagrama de Gantt del proyecto Mikcha

8.2. Conclusion

Francesca Colmenares: La propuesta de valor de este negocio es atractiva, tanto para
los socios y los consumidores finales, dado que cubre su necesidad de conectar entre si de
manera rapida y facil. Usar el lienzo del Business Model Canvas como herramienta de
gestion estratégica, facilito el disefio del modelo de negocio, ya que permite identificar como
es que se brindara el servicio generando valor para el cliente y capturando valor para el

negocio.
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Carlos Quenema: ha sido interesante identificar como las oportunidades de negocio
pueden surgir de las ideas mas simples y, también cuando comenzamos aplicando las
validaciones se van encontrando las propuestas de valor que pueden finalmente soportar un
negocio. En Mikcha se ha identificado una necesidad, que después de ser analizada en
detalle, se ha llegado a la conclusion de que es un negocio factible y rentable.

Imer Rufasto: En base al andlisis realizado, el modelo de negocio planteado en
Mikcha representa una muy buena oportunidad de generar patentes y de emprender un
negocio altamente rentable y escalable a las principales ciudades del pais, e inclusive, en
otras ciudades capitales de Latinoamérica con similar comportamiento de consumo.

Manuel Saloma: Es importante poder utilizar las herramientas de Design Thinking
para poder empatizar con las personas, esto a fin de conectar una idea de negocio con una
necesidad que aln tiene mercado para ser explotada. Disefiar Mikcha ha sido un camino para
conectar con distintas personas que tienen suefios y necesidades por satisfacer. La solucion
planteada apunta a ser rentable y de rdpido crecimiento.

8.3. Recomendacion

Francesca Colmenares: Considero que el negocio propuesto funcionara en Perti, dado
que es un modelo de negocio innovador y que no tiene competencia similar en el pais;
ademas de ser rentable, desde el punto de vista de sostenibilidad, tiene un impacto positivo ya
que aportara con la generacion de empleo y esto representa una gran oportunidad para que los
asociados puedan iniciar sus propios emprendimientos. Una vez que se adquiera el
conocimiento y aprendizaje necesario en el negocio, se podra escalar a otros paises.

Carlos Quenema: particularmente considero que el modelo de negocio propuesto es
una solucién viable porque el analisis realizado indica que hay en el mercado peruano un

nicho de mercado importante que busca cubrir la necesidad de una alimentacion en base a
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comida casera, ademas, en la investigacion realizada hay mas de una experiencia en el
exterior que avalan esta idea de negocio.

Imer Rufasto: Para lograr escalabilidad en el negocio se ha recomendado ingresar al
mercado con bajas comisiones por uso en los primeros afos, encontrar mecanismos que
permita fidelizar a los clientes consumidores y clientes socios, disminuir al minimo el
mantenimiento de inventarios y contar con un buen soporte tecnoldgico a la plataforma
pensando en crecer los primeros 5 afios.

Manuel Saloma: Considero pertinente aplicar el caso de negocio como una
herramienta para que se pueda cumplir el ODS 8. Asimismo, el uso de tecnologias como
redes sociales y aplicaciones facilitaran la masificacion de la solucion. Finalmente, es

importante evaluar periddicamente la solucion planteada con el fin de afinarla y mejorarla.
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Apéndices

Apéndice A: Definicion de actividades de pruebas de usabilidad

70

Prueba usabilidad: Se solicitara a los clientes busquen un plato con el prototipo de Mikcha

N° Actividad Tiempo Criterio Resultado
1 Ingresar al ment 5 segundos 0 a 60 segundos Aceptable
60 segundosa  No
2 Ingresar a la opcion de busqueda 5 segundos mas aceptable
Ingresar el nombre del plato a buscar (entregado
3 por el orientador) 15 segundos
4 buscar el plato en el listado resultado 10 segundos
5 Seleccionar plato e ir al detalle 5 segundos
6 Revisar la informacion del plato 15 segundos
7 Agregar el plato al carro de compra 5 segundos

Nota: Elaborado por los autores

Prueba usabilidad: Se solicitara a los clientes busquen la informacién de un cocinero en

Mikcha

N° Actividad Tiempo Criterio Resultado
1 Ingresar al menu 5 segundos 0 a 60 segundos  Aceptable

60 segundos a No

2 Ingresar a la opcion de bisqueda de cocineros 5 segundos mas aceptable
3 buscar el cocinero en el listado resultado 20 segundos

4 Seleccionar al cocinero e ir al detalle 5 segundos

5 Revisar la informacion del Cocinero 20 segundos

6 Agregar un plato al carro de compra 5 segundos

Nota: Elaborado por los autores

Prueba usabilidad: Se solicitard a los clientes realicen un pedido con el prototipo de Mikcha

N° Actividad Tiempo Criterio Resultado
0a140
1 Ingresar al menu 5 segundos segundos Aceptable
140 segundos No
2 Ingresar a la opcion de Ment del dia 5 segundos a mas aceptable
Seleccionar un plato del ment1 (entregado por el
3 orientador) 20 segundos
4 Seleccionar plato e ir al detalle 5 segundos
5 Agregar un plato al carro de compra 5 segundos
6 Ir al carrito de compra 10 segundos
Revisar que el plato esta en el listado, revisar el total a
7 pagar 20 segundos
8 Presionar pagar 5 segundos
9 Verificar el total y la direccion de entrega 20 segundos
10 Seleccionar el método de envié y pago 20 segundos
11 Presionar pagar ahora 5 segundos
12 Verificar el resultado de la operacion 20 segundos

Nota: Elaborado por los autores
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Prueba usabilidad: Se solicitara a los cocineros actualicen el inventario de sus platos

N° Actividad Tiempo Criterio Resultado
1 Ingresar al ment 5 segundos 0 a 60 segundos Aceptable
60 segundosa  No
2 Ingresar a la opciéon Mi Inventario 5 segundos mas aceptable
3 buscar el plato en el listado resultado 15 segundos
4 Seleccionar plato e ir al detalle 10 segundos
Ingresar la cantidad de porciones disponibles para
5 laventa 15 segundos
6 Actualizar el inventario 10 segundos
Nota: Elaborado por los autores
Prueba usabilidad: Se solicitara a los cocineros busquen sus pedidos pendientes
N° Actividad Tiempo Criterio Resultado
Ingresar al menu 5 segundos 0 a 70 segundos Aceptable
Ingresar a la opcion Mis pedidos 5 segundos 70 segundos a mas  No aceptable

1
2
3
4
5

Verificar el listado de pedidos pendientes
Seleccionar un pedido e ir al detalle
Verificar la informacion del pedido

30 segundos
10 segundos
20 segundos

Nota: Elaborado por los autores

Prueba usabilidad: Se solicitara a los cocineros consulten el feedback de sus clientes con el
prototipo de Mikcha

N° Actividad Tiempo Criterio Resultado

1 Ingresar al mena 5 segundos 0 a 80 segundos Aceptable
No

Ingresar a la opcion Mis pedidos 5 segundos 80 segundos a mas aceptable

[V, I S US I O]

Verificar el listado de pedidos atendidos
Seleccionar un pedido e ir al detalle
Verificar el feedback entregado por el cliente

30 segundos
10 segundos
30 segundos

Nota: Elaborado por los autores




Apéndice B: Preguntas encuesta intension de uso
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Apéndice C: Prototipo del MVP

Clientes: Inicio de sesion y registro

Cuentas de consumidores y asociados
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Menu de opciones: Consumidor y asociado
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Busqueda de plato

Flujo de pago de pedido
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Apéndice D: Categorias de SABS y célculos IRO de Mikcha

Categoria de problemas
generales de SASB (i)

# ODS
impactado (j)

Impacto
Mikcha (i,j)

Sumatoria
Mikcha(j)

IRO (i)

Medio ambiente

Emisiones de GEI

Calidad del aire

Gestion energética

Gestion de combustible

Administracion de agua y
aguas residuales

Administracion de residuos y
materiales peligrosos

Impactos sobre la
biodiversidad

=l el oo Ne e - Rel ol =l = =lhaellaelelelelelelelele ool ool o e e e«

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

6.25%

0.00%

Capital social

Relacion derechos humanos y
comunidad

10

S = O O

6.25%
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Categoria de problemas # ODS Impacto Sumatoria
generales de SASB (i) impactado (j) | Mikcha (i,j) Mikcha(j) IRO (i)
11 0
16 0
1 0
3 0
5 0
Acceso y asequibilidad ; (1) 1 6.25%
9 0
10 0
11 0
2 0
3 0
Bienestar del cliente 4 0 0 0.00%
6 0
15 0
Seguridad de datos e
int%midad de clientes 16 0 0 0.00%
2 0
Divulgaci(')n y etiquetado 3 0 0 0.00%
justos 4 0
16 0
1 0
Publicidad y marketing justos i 8 0 0.00%
4 0
Capital humano
1 0
Relaciones laborales Z (1) 1 6.25%
10 0
1 0
3 0
5 0
Practicas laborales justas 6 0 1 6.25%
8 1
10 0
16 0
. . 3 0
Seguridad y bienestar salud de 5 0 1 6.25%
los empleados
8 1
5 0
Diversidad e inclusion 8 ! 1 6.25%
10 0
16 0
Compensacion y beneficios 1 0 1 6.25%
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Categoria de problemas # ODS Impacto Sumatoria
generales de SASB (i) impactado (j) | Mikcha (i,j) Mikcha(j) IRO (i)
8 1
10 0
4 0
., 5 0
Desarro!lro de la contratacion g ) 1 6.25%
y retencion
9 0
10 0
Modelo de negocio e
innovacion
3 0
6 0
7 0
8 1
Impactos del ciclo de vida de o 0
los productos y servicios 1 0 ! 6.25%
12 0
13 0
14 0
15 0
16 0
1 0
2 0
3 0
Impactos sociales ambientales 6 0
en activos y operaciones 7 0 0 0.00%
9 0
11 0
13 0
15 0
6 0
8 1
Empaquetado del producto g 8 1 6.25%
14 0
15 0
2 0
Calidad y seguridad del 3 0 0 0.00%
producto 12 0
15 0
Liderazgo y gobernanza
7 0
., . S 9 0
Gestion de riesgos sistémicos 10 0 0 0.00%
0
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Categoria de problemas
generales de SASB (i)

# ODS
impactado (j)

Impacto
Mikcha (i,j)

Sumatoria
Mikcha(j)

IRO (i)

Gestion de accidentes y
seguridad

Etica empresarial y
transparencia de pagos

Comportamiento competitivo

Influencia captura regulatoria
y politica

Abastecimiento de materiales

Gestion de la cadena de
suministro

16

12
14
15

0

S O O = O O O

=l eoleoN-Nec o= == ololelelelelei oo oo ol e e e e e el e -]

6.25%

0.00%

0.00%

0.00%

6.25%

6.25%
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Apéndice E: Calculo del CPPC (0o WACC)

Calculo del WACC

82

Concepto Valor Fuente
WACC = Ke * [E/(E+D)] + Kd * (1-T) *
[D/(E+D)] 10.04%
En funcioén del costo de los
Kd= 12% principales bancos del pais

T = impuesto
Ke= CAPM

D:

E:

Rf

Rm

Prima de Riesgo — ERP

B des apalancado

B apalancado
CAPM = Rf + (Rm — Rf) * B

29.5%
12.92%

200,000

110,000

0.17%
6.05%

5.88%

0.95

2.17
12.92%

https://emprender.sunat.gob.pe/em
prendiendo/decido-
emprender/regimen-tributario

https://datosmacro.expansion.com/
bono/usa
https://datosmacro.expansion.com/
bono/usa

http://pages.stern.nyu.edu/~adamo
dar/New_Home Page/datacurrent.
html#discrate



https://emprender.sunat.gob.pe/emprendiendo/decido-emprender/regimen-tributario
https://emprender.sunat.gob.pe/emprendiendo/decido-emprender/regimen-tributario
https://emprender.sunat.gob.pe/emprendiendo/decido-emprender/regimen-tributario
https://datosmacro.expansion.com/bono/usa
https://datosmacro.expansion.com/bono/usa
https://datosmacro.expansion.com/bono/usa
https://datosmacro.expansion.com/bono/usa
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datacurrent.html#discrate
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datacurrent.html#discrate
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datacurrent.html#discrate
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Apéndice F: Prueba estadistica de la media poblacional y proporcion poblacional

Resumen estadistico Margen del asociado Precio

Media 16.9% 18.30075188
Error tipico 0.004636604 0.728452525
Mediana 0.15 15
Moda 0.15 15
Desviacion estandar 0.052865419 8.400924338

Varianza de la muestra
Curtosis
Coeficiente de
asimetria

Rango

Minimo

Maximo

Suma

Cuenta

Nivel de
confianza(95.0%)

0.002794753
0.961694112

0.750082422
0.25

0.05

0.3

22

299

0.009

70.57552973
7.884655298

2.460775023
52

8

60

2434

147

1.440951095

Media poblacional del margen del asociado

Prueba estadistica
7=

Hipotesis inicial HO =
Hipdtesis alternativa H1

Promedio de la muestra
X =

HO =

Z critico =

desviacion estandar =
n=

Z=

Z critico

Z evaluado

IC

Min

Max

Z> Z critico, entonces se rechaza la hipdtesis HO, caso contrario, no se

puede rechazar
X-U

la HO

desv/raiz(n)

x=16

%

x<>16%

16.9
17.0

%
%
1.960

5.3%
299

0.25

[-196; 1.96]

Marge

n %

95%
16.32%
17.52%

95% de confianza

16.94
19.66

El margen cobrado al asociado es el 16%

95%

Con una confianza del 95%, el margen de Mikcha en promedio varia entre 16% y 17.8%



Intervalo de Confianza de la Proporcion Poblacional para Asociados y Consumidores interesados

en trabajar con MIKCHA

Asociados

Z critico
Cantidad de
Encuestados

Asociados
Proporcion

Error estadistico

Intervalo de
Confianza

Min

Max

Consumidores

Z critico
Cantidad de
Encuestados
Cantidad
Interesados

Proporcion
Error estadistico
IC

Intervalo de
Confianza

Min

Max

1.96

299
132

0.44
0.02871
696

39%

50%

1.96
147

23

15.6%
0.02996
393

p+-
Za/2*SE

10%

22%

Muestra representativa con margen de error del 6% son 263

Con un nivel de confianza del 95%, la proporcién de la
poblacién de asociados que esta dispuesto a utilizar
28,297 los servicios de Mikcha varia entre 39% y 50%.

36,566

Muestra representativa con un margen de error del 6% son 141

Pregunta 3 de la encuesta de oferentes. 23 personas comen en
restaurantes o piden a domicilio

31,504.7
9

69,368.1
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Apéndice G: Analisis del margen de merma en ingredientes

Producto Merma % Producto Merma %

Acelga 40% Tuna 56%
Ajo 23% Kaki 21%
Apio 37% Kiwi 20%
Arvejas frescas 55% Lima 24%
Camote 25% Limoén 36%
Berenjenas 13% Mandarina 37%
Brocoli 50% Manzana 14%
Cebolla de cabeza 15% Melon 33%
Coliflor 55% Membrillo 31%
Esparrago 20% Naranja 35%
Espinaca 23% Nispero 24%
Lechuga 25% Palta o aguacate 37%
Choclo 60% Papaya 32%
Nabo 12% Pera 26%
Papa 15% Pomelo 42%
Pepino 30% Sandia 30%
Pimiento Verde 26% Uva 6%
Remolacha 12% Cerdo (costillas) 33%
Repollito de Bruselas 23% Cerdo (carne magra) 18%
Repollo 35% Pato 16%
Tomate 5% Pavo 39%
Zanahoria 37% Pollo 47%
Zapallo 31% Gallina 42%
Pifia 38% Vacuno (puchero) 27%
Platano 35% Vacuno (tira de asado) 21%
Cereza 8% Vacuno (lomo) 41%
Ciruela 5% Vacuno (nalga) 16%
Ciruela pasa 19% Bonito 42%
Chirimoya 29% Mejillon 45%
Datil 13% Pejerrey de mar 50%
Damasco 14% Perca 52%
Durazno 19% Salmoén (entero) 35%
Granada 36%
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Apéndice H: Analisis del margen de merma en ingredientes

Plato Cantidad total de ingredientes (gr) Merma tota %
Lomo saltado 385 27%
Arroz con Pollo 420 31%
Seco de Res 390 29%
Lenteja de Pescado 380 25%
Aji de Pollo 400 31%
Seco de Pollo 405 34%
Seco a la Nortefia con Frejoles 405 33%
Estofado de Pollo 390 28%
Seco de Pollo con Frijoles 405 33%

Promedio 398 30%
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Apéndice I: Encuestas a Consumidores y Ofertantes

Encuesta a Consumidores:

2. ;Cuéntos afios tienes?

147 respuestas

15
11(7.5%)
10 (6,£10:(6,8 %)

|

0 8(5.4%) 3(5,4%)8(5.4%)
7 (4.8 %) |
BI«G7(40 %) 64,1 %) M 6l[4.1 %)
5(3.4%) 5(3.4 %)
5 427 % *
J(29%3(2%) 32 %) 3(2%) 3(2%)
| 2(1.4%) | 21(1.4 %) | 21(1.4 %)

|
1 (07007 %) AR0.7 AE(CIT(0(00 %) 1100, 7 1000107
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17. ; Que aspecto mejorarias de |la oferta actual de comida a domicilio?

147 respuestas

48 (32,7 %)

Ampliar la oferta 3 (21,1 %)

Empaguetado del delivery

Rapidez en la entrega 44 (29,9 %)

Aspectos socialfambiental detrds
del servicio

0 20 40 G0 20

35 (23,8 %)
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19. ;Cuénto estarias dispuestalo a pagar por este servicio con los aspectos mencionados:
tradicion familiar, oportunidad para personas sin recursos, jcompromiso con el medio

ambiente? Colocar monto

139 respuestas

40 m
39 (2811 %
(284! %) 29 (20,9 %)
30
20
14.(10.1 %33 (g 4 %)
10 (7.2 %)
10 4 (2.5:3,6%)

‘ -
9 [2'21 I1’[#‘[]_'.1 10,7170, 7 %)

10,7 %K1 (0,7 %)kt (0,7150,7 %)

0
8 10.00 12 15 15.00 16 18 20.00 22 30 45 50
Encuesta a Ofertantes:
2. ;Cuéantos afos tienes?
308 respuestas
30
25 (8.1 %)
2243 (7,5y%)
20 k (5;2 %)
14 (4,58
11(3.6 11436 1113 685
%) -y 0(2.0%)
10 T(2.3%) 72,38 i [‘1_%7'[,_,-5;[5_[.159}%) T(2.3%) B,
i 500 e J. 5(1.6 o
R 3 [ 2 [53|21[[]{’5 [ ‘3 [1 2-[n B 080 :}_[1 %)
1 (1, (15(053,%) R (053086) | SRt (1, (A5(05215(0, 3
0
42 46 B2 il 61

13 20 24 27 31 34 38
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11. Si tu respuesta a la pregunta ¢ es 3l: ;Qué beneficios para ti consideras que deberia tener
esta aplicacion movil o web?

161 respuestas

Capacitaciones

Asesorias
Promociones 99 (81,5 %)
Descuentos por recomendar a...
Asociaciones con otras apps
Cursos gratis
Mo
0 20 40 60 80 100

12. 5i tu respuesta a la pregunta ¢ es SI: ;Cuantos platos al dia estarias dispuesto a preparar y
vender en el desayuno?

143 respuestas

30

21 (14,7 %)
20 18 (750 %)

15 (10,5 %)

11 (7.7 %) 10 (7 %)

5(3,5%)
2 (1.4 %) (0,7 %47 (017707 2

1 (0,170,204 707 90 -4 0.7 o6l (0.717(0,:1(0.7 %)

0 2 3 5 7 g 10 20 20 30 50 100 200
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13. Si tu respuesta a la pregunta 9 es Sl: ;Cuantos platos al dia estarias dispuesto a preparar y

vender en &l almuerzo?

138 respuestas

20
16 (11,6 %) -
15109419 (1318%) 0.1 %)
15
11 (8 %)
|
108 (5.8 %) 5 (6:3 %) 8(5.8 %)
5 (3.6 %)
5 5 A g ,
1) (0,71 70,7 (001 (00170, 7 %-)2 (12124 %2 (1.2 (14 uf{bj.? ;
0

1 - 7 15 25 35 43 20 200

14. 8i tu respuesta a la pregunta 9 es Sl: ;Cuantos platos al dia estarias dispuesto a preparar y

vender en la cena?

138 respuestas

20
17 (12,3 %)

18 (13 %) 14 (10,1 %)
12 (8,7 %)

15 131094 %)
11(8 %)




Apéndice J: Costos de distribucién de Rappi
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Origen Destino Tarifa total | Tarifa Base | Seguro | Recargo distancia
Callao no llega - - -
San Miguel 29.52 6 1 22.52
Ate Santiago de Surco 20.70 6 1 13.70
Ate 7.00 6 1 0.00
La Molina 10.32 6 1 3.32
Miraflores 23.94 6 1 16.94
Callao no llega - - -
San Miguel 25.20 6 1 18.20
Santiago de | Santiago de Surco 7.90 6 1 0.90
Surco | Ate 7.00 6 1 0.00
La Molina 10.28 6 1 3.28
Miraflores 9.52 6 1 2.52
Callao no llega - - -
San Miguel 17.46 6 1 10.46
Miraflores Santiago de Surco 10.64 6 1 3.64
Ate 23.58 6 1 16.58
La Molina 21.96 6 1 14.96
Miraflores 7.00 6 1 0.00
Callao no llega - - -
San Miguel 29.88 6 1 22.88
San Juan de | Santiago de Surco 28.26 6 1 21.26
Lurigancho | Ate 19.80 6 1 12.80
La Molina 28.08 6 1 21.08
Miraflores 30.06 6 1 23.06
Callao no llega - - -
San Miguel 19.98 6 1 12.98
. Santiago de Surco 7.10 6 1 0.10
San Borja
Ate 15.12 6 1 8.12
La Molina 10.32 6 1 3.32
Miraflores 10.16 6 1 3.16
Callao no llega - - -
San Miguel 32.58 6 1 25.58
La Molina Santiago de Surco 12.78 6 1 5.78
Ate 11.16 6 1 4.16
La Molina 8.36 6 1 1.36
Miraflores 20.16 6 1 13.16




Apéndice K: Costos de elaboracion de los principales platos consumidos en Lima Metropolitana
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Secoala Seco de
Arroz Lenteja Nortefia Pollo
Lomo con Seco de de Ajide  Secode con Estofado con
Cantidad  saltado  Pollo Res Pescado  Pollo Pollo  Frejoles de Pollo Frijoles
Pollo gramos 300.00 3.50 5.00 3.50 3.50 3.50 3.50
Lomo gramos 350.00 7.20
Pescado gramos 250.00 3.50
Res gramos 250.00 5.00
Arroz gramos 350.00 1.23 1.23 1.23 1.23 1.23 1.23 1.23 1.23 1.23
Papa unidades 2.00 0.50 0.50 1.13 1.00
Tomate unidades 2.00 0.80 1.00 0.50 0.50 1.00
Cebolla unidades 1.00 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
Gas 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
Pimiento unidades 0.50 0.50 0.50 0.50
Culantro unidades 0.50 0.50
Aji amarillo unidades 0.40
Frijol kg 1.25 1.25
Otros (Sal, Pimienta, Aceite,
Oregano, Comino, Ajo,
Vinagre) 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.50
Total 11.73 7.73 9.73 8.35 8.13 7.73 9.98 8.23 8.98
Costo Plato 2 personas 5.86 3.86 4.86 4.18 4.06 3.86 4.99 4.11 4.49
Costo Promedio Unitario 4.48

Fuente: Elaboracion propia
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Apéndice L: Guia de entrevistas

Recabar datos generales:

Aqui el entrevistador recabara el nombre, a qué se dedica. Para romper el hielo, puede
preguntar al entrevistado qué hace en sus ratos libres o lo que disfruta hacer. Direccionar al
entrevistado sobre consumo o elaboracion de comida casera. Se recomienda iniciar con una
pregunta abierta para que el entrevistado gane confianza.

Experiencia en el rubro como consumidores o cocineros (asociados):

En el caso de consumidores, es posible que el entrevistado haga uso de los diferentes
servicios de delivery de comida: directamente del restaurante, menus para oficina, aplicativos
y paginas web, y; en diferentes momentos del dia; ya sea el desayuno, almuerzo y comida.
Los asociados puede que tengan experiencia en el rubro de preparacion de comida. La
entrevista debera buscar que ellos resalten los platos que mas les gusta preparar o si estan
interesados en obtener ingresos extras y que ademas compartan sus experiencias cocinando y
qué les inspira cocinar.

En la entrevista se debera validar los atributos y momentos importantes en la experiencia del
entrevistado mientras consume comida casera o los prepara. Se espera que el entrevistado
califique u opine sobre como se esta llevando a cabo cada momento y eso permitira al
entrevistado identificar si es un momento que despierta emociones positivas o negativas.
Algunas preguntas que se deben usar:

(Como se sintid al solicitar comida por delivery?

(Qué tanto disfruta de la comida hecha por terceros?

(Disfruta de la comida casera?

(Qué limitaciones encuentra para consumir comida casera o para producirlo?

(Disfruta cocinar?

(Le gustaria cocinar para tener ingresos extras desde la comodidad de casa?

Presentacion de prototipos y cierre de la entrevista

Una vez cubiertos todos los puntos de la experiencia del usuario; el entrevistador debera
mostrar los prototipos del PMV (Producto Minimo Viable) para obtener el feedback y evaluar
si se adapta a sus necesidades. Aqui es importante realizar algunas de estas preguntas: ;Te
gustaria tener una aplicacion donde puedas pedir la comida que ti desees? ;Si tuvieras una
aplicacion donde vender tus platos, lo tomarias?

Finalmente, agradecer el tiempo brindado en la entrevista e invitar al entrevistado al

lanzamiento de la plataforma.
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Apéndice M: Entrevistas

Entrevista 1:

https://youtu.be/iIFQHS9Rz800

Nombre: Anthony Acosta Matos
Lugar de trabajo: Intéligo SAB
Caso: Persona que no lleva refrigerio a la oficina y pide men.

Momentos positivos
e Al revisar las opciones existentes en el mercado de delivery de comida:

o Los ments de oficina son la mejor opcion porque ofrecen comida casera que
es percibida por el usuario como una alternativa mas sana ante la vasta oferta
de delivery de comida chatarra.

o El menu lo ofrece un restaurante que ¢l conoce lo cual le inspira confianza ya
que sabe de donde proviene el pedido.

e Al momento de pedir: -
e El momento del delivery: -
e Al momento de consumir su pedido: -

o La calidad de la comida que ofrecen los menus le parece buena a comparacion
de la comida chatarra.

e Al momento de realizar el pago: -

Momentos negativos
e Alrevisar las opciones existentes en el mercado de delivery de comida:
o Rappi u otros aplicativos ofrecen en su mayoria comida chatarra y por eso no
es una opcion para €l.

e Al momento de pedir:

o Para ver las opciones de platos que ofrece el ment, reciben una foto de un
papel que contiene la lista de platos del dia.

o Deben solicitar la lista por WhatsApp.

o Solo le permite hacer pedidos hasta las 10:00 a.m.; si es que no pide hasta esta
hora debe salir de la oficina a comprar comida lo cual demanda tiempo y al
estar en san isidro, el costo de las opciones es mayor al que normalmente paga
por el menu.

o Considera que las opciones de platos que ofrecen en el ment, no son variadas
ya que para la entrada manejan solo dos opciones y los platos del segundo son
repetitivos.

e El momento del delivery:
o Se supone que deberian llegar a las 12 a entregar los platos pero en ocasiones
no cumplen con el horario y eso afecta al usuario ya que menciona que le es
dificil programar sus reuniones con precision.


https://youtu.be/iFQHS9Rz800
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e Al momento de consumir su pedido:
o Le parece que la presentacion de los platos ofrecidos puede mejorar.

e Al momento de realizar el pago:
o Solo se puede pagar con efectivo lo cual es considerado por el usuario como
muy limitado.
o Se debe especificar la denominacion de billete con el que vas a pagar de
manera que le den cambio.
o Sino tiene efectivo, debe pedir prestado a un compatfiero de trabajo o solicitar
al restaurante que le fie.

Entrevista 2:

https://voutu.be/VPPhdTAQdIFY

Nombre: Maria Isabel Chavarry Gonzales
Lugar de trabajo: Intéligo SAB
Caso: Persona pide menu a la oficina cuando no lleva lonchera.
Momentos positivos
e Al revisar las opciones existentes en el mercado de delivery de comida:

o Hay menus ya conocidos por sus compaiieros y si no lleva lonchera, le
comparten la informacién para pedir por WhatsApp.

o Considera que los menus son una buena opcién cuando no puede llevar
lonchera porque percibe que la comida es saludable preparada en casa que
puede reemplazar a la que prepara su mama.

e Al momento de pedir: -
e El momento del delivery: -
e Al momento de consumir su pedido:

o Considera que la opcion de ment es mejor que los delibery de otros
restaurantes porque es mas completo ya que incluye refresco dentro del costo
del plato. Ademas, agregd que las porciones que sirven son mas generosas.

e Al momento de realizar el pago: -

Momentos negativos
e Alrevisar las opciones existentes en el mercado de delivery de comida:

o Las opciones de platos que ofrecen en el ment no son variadas (es casi
predecible). El refresco te lo dan por default y no lo puedes elegir y para el
postre solo se puede elegir entre fruta o gelatina.

o Las opciones de comida casera por aplicativos son limitadas.

e Al momento de pedir: -
e El momento del delivery: -

o No se puede pactar una hora de entrega para el menu. El proveedor lo lleva a
una hora determinada que no necesariamente se adecua al horario de almuerzo
del usuario.

o No le gusta tener que bajar a recoger su pedido (trabaja en un edificio).

e Al momento de consumir su pedido: -
e Al momento de realizar el pago:



https://youtu.be/VPPhdTAQdFY
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o Le incomoda que el pago sea solo en efectivo ya que si no dispone de éste
tiene que conseguirlo.

Entrevista 3:
https://youtu.be/mMVrgJjhi88

Nombre: Anthony Acosta Matos

Lugar de trabajo: Intéligo SAB

Se le muestra las pantallas del aplicativo de Mikcha (segln ppt) y se le pide que pruebe tres
cosas: 1. Que tan facil te puedes registrar, 2, que hagas cmo si fueras a hacer un pedido y 3, la
parte del pago y que nos des tus apreciaciones.

Pantalla para registrarse:

Ya no se deberia pedir el correo electronico, sino que te permita registrarte con los datos
precargados del celular.

Agregaria la opcion de Google ademas de Facebook y twitter.

Lo de completar manualmente ya no es necesario con el autofill.

No lo quedo claro que es la opcion “Mis detalles”.

Busqueda del plato:

Lo primero que veo es quién me lo va a cocinar. Quisiera conocer quién es, ya que seria mi
primer filtro y cada cheff debe venir con una breve descripcion y escala de estrellas y cual es
su especialidad.

Flujo de paso:

Agregar los nuevos métodos de pago como codigos QR, pago link y demas opciones no
tradicionales. Inclusive bitcoins.

Quiere una opcion que le permita seguir la ruta del delivery.

Acerca del disefio:

Lo ve muy parecido a lo existente y quizas colocar el stock disponible de los platos.

En lineas generales:

Le pareci¢ facil el registro, pedido y pago a través del aplicativo.

Entrevista 4:

https://voutu.be/WCW1VsNcYVo

Nombre: Erika Zegarra Castillo

Lugar de trabajo: LAIVE

Caso: Persona que come en el concesionario de su trabajo

Desea comer comida criolla pero no tiene tiempo para cocinar en su casa.

No le gusta la comida rapida porque le hace dafo el exceso de aceite y grasas.
Quiere tener comida casera que tenga ensaladas.

Entrevista 5:

Parte 1: https://youtu.be/hjvc1 SSEbOw
Parte 2: https://youtu.be/CI0TAdKYaj4



https://youtu.be/mMVrgJjhi88
https://youtu.be/WCWfVsNcYVo
https://youtu.be/hjvc1S8EbOw
https://youtu.be/CI0TAdKYaj4
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Nombre: Albert Vasquez Soncco

Lugar de trabajo: LAIVE

Caso: Persona que come en el concesionario de su trabajo

No tiene tiempo para cocinar.

No le gusta mucho la comida de la concesionaria, prefiere pedir comida alrededor.

Le gusta la comida rapida pero quiere consumir mas comida casera por un tema de salud.
Quiere tener una forma de crear usuario que contemple redes sociales o correos como Gmail.
Tracking del pedido en tiempo real.

Entrevista 6:

https://youtu.be/NoxCK3I1Z-RQ

Nombre: Johan Alfredo Blas Ramirez

Lugar de trabajo: LAIVE

Caso: Persona que desea trabajar con la aplicacion

Tiene experiencia cocinando.

Puede cocinar hasta mas de 15 personas, su plato insignia es el asado.
Tener boton de like / dislike mas comentarios y mensajes privados.

Entrevista 7:

https://youtu.be/McZ8ImFuuuM

Nombre: Katheryn Quintanilla Aparicio

Lugar de trabajo: Persona que desea trabajar con la aplicacion

Aprendio a cocinar durante la pandemia, le gusta hacerlo y quiere usar la aplicacion para
otras personas.

Puede hacer entre 5 y 10 platos de forma diaria

Entrevista 8:
https://voutu.be/lj33erZMrCg

Nombre: Sara Aliaga Neyra

Lugar de trabajo: MiFarma

Caso: Persona que come en la calle.

Al no tener concesionario en el trabajo compra comida en la calle pero no le gusta. Desea
tener la opcion de poder pedir comida a personas que sepan cocinar y es un plus saber que les
estad ayudando, importante que la comida sea saludable y que el aplicativo de comida le
permita poner el punto exacto donde le dejaran la comida.

Quiere tener mayor detalle y precision de los ingrediente que se usaran en los pedidos y que
se cumpla los protocolos de higiene con los pedidos.

Entrevista 9:
https://voutu.be/Oplhs1JKeRg

Nombre: Diana Rodriguez
Lugar de Trabajo: Abbot
Caso: Persona que tiene que pedir comida


https://youtu.be/NoxCK3IZ-RQ
https://youtu.be/McZ8lmFuuuM
https://youtu.be/lj33grZMrCg
https://youtu.be/Oplhs1JKgRg
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No le gusta la comida rapida, prefiere opciones con ensaladas y comida criolla. Quiere tener
la opcidn de comida menos masiva, preparado para ella

Quiere fotos del plato, opciones de reservar un dia antes para que pueda planificar sus
almuerzos.

Entrevista 10:

Parte 1: https://youtu.be/r1cLQAsyidl

Parte 2: https://youtu.be/wiGJ3bfEWAwW

Nombre: Natalia Tello

Lugar de trabajo: estudiante

Caso: Persona que desea trabajar con la aplicacion.

No es experta en cocinar, pero prepara un par de platos que han tenido muy buenos
comentarios de sus familiares y que si le gustaria venderlos por la aplicacion para generar
ingresos extras. Aunque no dispone de mucho tiempo para eso, si le genera ingresos extras si,
esta dispuesta a reparar comida.

Entrevista 11:
Parte 1: https://youtu.be/JFo5ToVNKOM
Parte 2: https://youtu.be/PxumYUqgVglk

Nombre: Janet Altamirano

Lugar de trabajo: Chef independiente

Caso: Persona que desea trabajar con la aplicacion.

Es experta en la cocina, su inspiracion proviene de herencia familiar. Cocina de todo y le
interesa mucho la propuesta presentada. Esta dispuesta a trabajar con la aplicacion cuan

pronto sea posible.


https://youtu.be/r1cLQAsyidI
https://youtu.be/wiGJ3bfEWAw
https://youtu.be/JFo5ToVNK0M
https://youtu.be/PxumYUqVqlk

