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Resumen Ejecutivo

Una alimentacion deficiente causa enfermedades cardiovasculares, sobrepeso,
obesidad, diabetes, canceres y otros problemas de salud. Por eso existe la preocupacion y
tendencia global de busqueda de alimentacion mas saludable (Gonzales, 2020). En Lima
Metropolitana, zonas de conglomerados empresariales o centros de formacién, incrementaron
su demanda por comidas rapidas (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2021);
impulsado por el segmento de profesionales mayoritariamente jovenes, que se caracterizan
por su estilo de vida agitado y practico que los motivo a adaptar sus hébitos para alimentarse,
principalmente por el tiempo disponible, optimizar gastos y comer rico; sin embargo,
mantienen su predisposicion a conseguir comida més sana y cuidar su salud; lo que
actualmente se limita por el acceso a ofertas disponibles en su entorno.

Esta situacion se determind con el andlisis del mercado y recoleccion de datos que
permitieron identificar los principales patrones de comportamiento y perfil de los usuarios.
La solucion planteada es comercializar comida rapida, saludable y con fécil acceso, mediante
el emprendimiento “La Hamburguesa Saludable”. El producto se basa en hamburguesas
vegetarianas, con sabor agradable y presentacion tipo producto fast food. Para su produccion
se usaran dark kitchens y el reparto mediante opciones delivery y recojo en local.

El principal objetivo de la solucion propuesta es mejorar la calidad de vida de las
personas a través de la oferta de una opcion saludable, practica y sencilla, que se adapta a
necesidades de los usuarios, para esto se evalud el modelo de negocio y valid6 las hipotesis
de deseabilidad del producto por parte de los usuarios; la factibilidad, considerando
proyecciones de ventas, costos y gastos asociados a la puesta en marcha del proyecto.
Finalmente, la viabilidad financiera se confirmo¢ al obtener una TIR de 215% y una TIR

Modificada de 78%, bajo un escenario base esperado.
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Abstract

A poor diet causes cardiovascular diseases, overweight, obesity, diabetes, cancers and
other health problems. That is why there is a global concern and trend to search for healthier
food Gonzales 2020). In Metropolitan Lima, areas of business conglomerates or training
centers increased their demand for fast food (Camara Peruana de Comercio Electronico,
2021); driven by the segment of mostly young professionals, who are characterized by their
hectic and practical lifestyle that motivated them to adapt their eating habits, mainly by
optimizing the time available, spending and eating well. However, maintain your
predisposition to get healthier food and take care of your health; which is currently limited by
access to offers available in your environment.

This situation will be developed with market analysis and data collection that will
allow identifying the main behavior patterns and user profiles. The proposed solution is to
market fast, healthy and easily accessible food, through the "La Hamburguesa Saludable"
venture. The product is based on vegetarian burgers, it seeks to maintain the pleasant taste
and presentation of the most consumed fast food product by Peruvians, after grilled chicken.
The commercialization is adapted to the trends of the new normality, and for easy access and
optimal implementation, dark kitchens and distribution will be used through local delivery
and pick-up options. The main objective of the proposed solution is to improve the quality of
life of people through the offer of a healthy, practical and simple option, which adapts to the
needs of users, for this the business model is evaluated and validated. the hypotheses of
desire of the product by the users; the feasibility, considering projections of sales, costs and
expenses associated with the start-up of the project. Finally, the financial viability was
confirmed by obtaining an TIR of 215% and a Modified TIR of 78%, under an expected

scenario.
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Capitulo I: Definicion del Problema

Este capitulo describe el contexto en el que se encuentra el consumo de las comidas
rapidas altamente procesadas; su evolucion y posicionamiento en el mercado de consumo de
alimentos en el Peru y en Latinoamérica. También, se describe su relacion con los efectos
nocivos en la salud y las tendencias para mitigarlos. Asi mismo, se presenta una descripcion
sobre la problematica identificada y su relevancia para conseguir una alimentacion mas
saludable que a su vez responda a las exigencias del ritmo de vida acelerado de los
consumidores. De igual forma, se identifican los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
que mantienen en agenda el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, a los que
contribuiria la solucion del problema identificado.
1.1 Contexto del Problema a Resolver

Constantemente, el consumidor peruano, presenta cambios en su comportamiento, y
su conducta muestra que se estd volviendo mas impaciente y busca obtener productos o
servicios de manera practica y sencilla; estos nuevos hébitos estan relacionados al cambio
progresivo de su estilo de vida, a uno de ritmo maés acelerado (Céndor, 2018). Algunas de las
consecuencias de este nuevo héabito, son problemas de salud por una alimentacion deficiente,
causando enfermedades cardiovasculares, anemia, desnutricion cronica, diabetes, exceso de
peso e incluso canceres. Para la Organizacién Mundial de la Salud (2021) el exceso de peso
se clasifica como sobrepeso u obesidad, y se define como una acumulaciéon anormal o
excesiva de grasa que puede ser perjudicial para la salud; se mide mediante el indice de masa
corporal (IMC), que es un indicador de la relacion entre el peso y la talla. En la Tabla 1 se
presenta la distribucion del sobrepeso y obesidad por grupo de edades, y la forma de calculo

del indicador.



Tabla 1.

Distribucion Sobrepeso y Obesidad por Edades

Grupo de Edad Sobrepeso Obesidad IMC (kg/m?)
I T T T
Adolescentes (15 a 17 afios) IMC para la edad > 1 IMC para la edad> 2
Adultos (18 a 59 afios) 25 kg/m2 < IMC < 30 IMC > 30 kg/m?
kg/m? IMC = Peso
(talla)?
Adulto mayor (60 a mas) 28 kg/m?2 < IMC < 32 IMC > 32 kg/m?
kg/m?

Nota. Tomado de “Obesidad y sobrepeso”, por Organizacion Mundial de la Salud, 2021

(https://www.who.int/es/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight)

En Pert, casi el 63% de personas de 15 o mas afios de edad padecen de exceso de
peso (sobrepeso 38% y obesidad 25%). Segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2021b) la mayor cantidad de personas de 15 y mas afios de edad, con sobrepeso,
residen en los departamentos de: Madre de Dios (44%), Lima Metropolitana (40%), Tumbes
(40%) y Lambayeque (40%); y con mayor obesidad, en Moquegua (36%), (Tacna 34%), Ica
(34%), Madre de Dios (32%) y la Provincia Constitucional del Callao (32%). De acuerdo con
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura et al., (2020)
en la region de Latinoamérica y el Caribe, el exceso de peso en personas mayores de 18 afios
es casi del 82%, especificamente el 57.5% tiene sobrepeso y el 24.7% tiene obesidad; ademas
de que los paises de mayor indice son México, Bahamas, Chile y Argentina.

En cuanto a las preferencias, en el Pertl, los atributos sensoriales mas relevantes para
elegir el consumo de los alimentos son: el sabor; 26% en alimentos en general y 33% para
alimentos de origen vegetal; y reconocer todos los ingredientes; 54% en alimentos en general
y 31% para alimentos de origen vegetal (Gonzalez, 2020). En la region de Latinoamérica, se

encontrd que los consumidores tienen mayor conciencia sobre la importancia de la


https://www.who.int/es/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight

alimentacion en la calidad de vida, consecuentemente, al momento de consumir alimentos y
bebidas buscan que sea beneficioso para su salud, incluso por sobre el sabor y la accesibilidad
economica; a la vez que existe un gran interés en conocer cual es el origen de los ingredientes
que se consumen diariamente (Gonzalez, 2020). En la Tabla 2 se muestran las principales
preferencias alimenticias de los consumidores en Latinoamérica.

Tabla 2.

Habitos de los Consumidores en Temas de Alimentacion

Habito Resultado

Predisposicion a consumir alimentos hechos a base de plantas y vegetales 89%
Principal motivo de compra de los plant-based: Saludable 56%
Preferencia por comer mas sano y cuidar de su salud 73%
Principal motivo de no comprar plant-based: Precio elevado 56%
Ingredientes de mayor aceptacion para los productos plant-based: Almendras 60%
y avellanas

Ingredientes de mayor aceptacion: Avena y quinua 49%
Ingredientes de mayor aceptacion: Aceite de oliva 47%
Ingrediente de mayor aceptacion: Linaza 45%
Ingrediente de mayor aceptacion: Chia 40%
Ingrediente de mayor aceptacion: Coco 37%
Ingrediente de mayor aceptacion: Lenteja 34%

Nota. Adaptado de “85% de peruanos prefieren alimentos a base de plantas y vegetales”, por EYNG Estrategias

y Negocios, 2020 (https://eyng.pe/web/2020/09/25/85-de-peruanos-prefieren-alimentos-a-base-de-plantas-y-

vegetales/)


https://eyng.pe/web/2020/09/25/85-de-peruanos-prefieren-alimentos-a-base-de-plantas-y-vegetales/
https://eyng.pe/web/2020/09/25/85-de-peruanos-prefieren-alimentos-a-base-de-plantas-y-vegetales/

De acuerdo con Aguilar (2021) sobre las tendencias globales de consumo de
alimentos; la busqueda constante de los consumidores esta orientados en los siguientes
aspectos:

e Importancia por el cuidado del planeta: Mas conscientes de sus hdbitos frente al
medioambiente y acciones para cuidarlo. Valoracion de marcas y su impacto
ambiental y social.

e Mais y mejores alimentos plant-based: Los productos alimenticios hechos de plantas
aceleraron su crecimiento debido a la demanda de opciones saludables, las marcas ya
ofrecen y perfeccionan la proxima generacion de alimentos de origen vegetal.

e /Salir o estar en casa? jLas dos!: Los cierres de establecimientos comerciales y la
pandemia han reconfigurado los habitos de comer y beber. Personas mas conscientes
de las comodidades y posibilidades del hogar.

e Intestinos (y cerebros) felices: Los estudios coinciden en que la salud intestinal sera
una de las prioridades para la industria alimentaria.

e Consumidores abiertos a experimentar: Después de haber soportado el encierro que
impuso la emergencia sanitaria, los consumidores estan ansiosos por salir de sus
limites, explorar y abrazar experiencias novedosas.

Con relacion a estratos sociales, en el Pert, el 34% y 39% de las personas de los
niveles socioecondmicos A y B realizan altos esfuerzos para estar sano y tener un estilo de
vida saludable (Ipsos, 2008). Los regimenes laborales actuales en Lima Metropolitana,
habitualmente son de 48 horas a la semana, para lo cual, en promedio se requieren dos horas
para el desplazamiento diario (“CAF: El 25% de limefios demora”, 2017). Pese a los efectos
de la emergencia sanitaria, Lima sigue siendo una de las 15 ciudades del mundo con mas

trafico vehicular (“Cadtica: Lima es la tercera ciudad”, 2019).



Desde que empez6 la pandemia, las modalidades promedio de trabajo se ajustaron a
40% de manera home office y el 58% de manera presencial (“95% de empresas en el Perti”,
2021). Dentro de las ofertas con las que se cuenta para satisfacer sus necesidades de
alimentacion frecuentemente recurren al consumo de la comida rapida altamente procesada;
siendo este un habito que en el Pert aumentd un 265% en la tltima década (citado por Arias
en Observatorio de Nutricion y Estudio del Sobrepeso y Obesidad, 2019).

1.2 Presentacion del Problema a Resolver

El consumo frecuente de comidas rapidas altamente procesadas no es aconsejable,
puesto que genera diversos problemas en la salud de sus consumidores, al no aportar una
proporcién balanceada de componentes nutricionales para una dieta saludable (Molini, 2007).
En Lima Metropolitana, zonas con conglomerados empresariales, centros de formacion y
esparcimiento, incrementaron su demanda por comidas répidas; impulsado por el segmento
de consumidores mayoritariamente jovenes, que se caracterizan por su estilo de vida agitada
y practica, que motivo a adaptar sus habitos para alimentarse, principalmente por el tiempo
disponible, optimizar gastos y comer rico. Relacionado con este tipo de consumo, Pert
registra un aumento de casos de anemia, desnutricion cronica, obesidad y sobrepeso (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, 2018).

En la actualidad, pese al creciente interés del cuidado de la salud de los consumidores,
en Lima Metropolitana, existe limitado acceso y disposicidon a opcion de comida mas
saludable a la comida répida altamente procesada (“CAF: El 25% de limefios demora”,
2017); por lo que actualmente se limita por el acceso a ofertas disponibles en su entorno. Para
resolver el problema identificado, existe la necesidad de ofrecer una alternativa de consumo
de alimentos saludables, y disefiar un servicio que permita llevar comida a diferentes lugares,
de forma agil y en horarios versétiles, que satisfagan la necesidad de rapidez y accesibilidad

que actualmente demandan las personas del segmento identificado, que actualmente es



atendido mediante comida rapida altamente procesada. Adicionalmente considerar factores de
la variedad de alternativas y el buen sabor. En la Figura 1 se muestra la ubicacion de las
principales cadenas de hamburgueserias en Lima y Callao, para reconocer el alcance de estas
alternativas de comida.

Figura 1.

Mapa Referencial de la Ubicacion de las Cadenas de Hamburgueserias Mdas Reconocidas de
en Lima y Callao

1.3 Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

Satisfacer la necesidad de alimentacion para la poblacion que tiene un estilo de vida
acelerado, implica paralelamente atender las necesidades de accesibilidad, rapidez en tiempos
de atencion, variedad, y buen sabor de comida que consumen; sumado a ello, esta la
necesidad de mantener una dieta saludable que garantice su bienestar y buena salud. Para el
ambito de Lima Metropolitana y el Callao también se debe tomar en cuenta la amplitud de
zonas que demandan una atencion con comidas rapidas. Es preciso considerar la escasa oferta
y acceso a alternativas de comida mas saludable y encontrar el buen sabor que caracteriza al
exigente paladar peruano. Por las diversas variables del problema planteado, el problema a

resolver resulta complejo.



La relevancia del problema a resolver radica en la problematica de la malnutricion por
causa de estilos de vida, habitos de consumo de alimentos, carencia de mejores alternativas
de consumo de comidas mas saludables, que es una tendencia que se viene incrementando
dentro de la sociedad moderna (Garcia, 2021). En el Peru, los datos mostrados en el contexto
del problema indican que se requiere una solucién que pueda ser replicada de forma que
abarque los lugares que muestran mayores problemas de malnutricion. Situacion que se
presenta a nivel regional y global. Frente a ello uno de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) que mantiene en agenda el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, viene
enfocado en alertar a la sociedad para reducir y gestionar los riesgos para la salud de las
personas. Los Objetivos de Desarrollo Sostenible que apoyan la solucion del problema estan

identificados como: (a) Objetivo 2: Poner fin al hambre; (b) Objetivo 3: Salud y bienestar.



Capitulo II: Analisis del Mercado

El presente capitulo describe el comportamiento actual del sector de restaurantes en el
Peru, dentro del cual se desarrollan los negocios de comida rapida. Seguidamente, se realiza
un analisis del entorno competitivo de los negocios que satisfacen la necesidad de
alimentacion rapida y saludable en Lima Metropolitana, detallando los aspectos mas
relevantes del mercado de comida rapida altamente procesada y negocios de comida
saludable. Finalmente, se resumen los aspectos estratégicos que se consideran como
relevantes del entorno competitivo de los negocios.
2.1 Descripcion del Mercado o Industria

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2021a) indic6 que a nivel nacional,
el 2021, el sector restaurantes incrementd su actividad en 74.27% (ver Figura 2 y Figura 3), a
causa de mayor actividad en el rubro de comidas (restaurantes, pollerias, comidas rapidas,
chifas, café restaurantes, carnes y parrillas, cevicherias y restaurantes turisticos), en un
entorno de menores restricciones por causa de la enfermedad de Covid-19; por el mayor aforo
en los establecimientos, publicidad a través de las redes sociales y mejores estrategias
comerciales. Los establecimientos de comida rapida o fast food se caracterizan por la agilidad
en la elaboracion y suministro de alimentos. Comunmente, el consumidor es el encargado de
solicitar su pedido y trasladarlo hasta el lugar de consumo. También es caracteristico su buen
sabor, accesibilidad y menor su costo respecto a los negocios que operan en formato de
restaurantes (Gastronomia Internacional, 2020). Resulta relevante indicar que las pollerias

también son consideradas dentro del rubro de fast food.



Figura 2.

Indice de la Produccion de Alojamiento y Restaurantes

Nota. Tomado de “Indice de la Produccion de Alojamiento y Restaurantes. Variaciones
interanuales entre enero 2019 — Setiembre 2021, por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2021a ( https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/1 1 -informe-
tecnico-produccion-nacional-set-2021.pdf)

Figura 3.

Evolucion Mensual de la Actividad de Restaurantes

Nota. Tomado de “Evolucion mensual de la actividad de restaurantes 2018/2021” por
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021a
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/1 1 -informe-tecnico-produccion-
nacional-set-2021.pdf)

Actualmente, la nueva normalidad que vive el sector gastronémico muestra el

surgimiento de importantes transformaciones generadas basicamente tras las medidas de


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/11-informe-tecnico-produccion-nacional-set-2021.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/11-informe-tecnico-produccion-nacional-set-2021.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/11-informe-tecnico-produccion-nacional-set-2021.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/11-informe-tecnico-produccion-nacional-set-2021.pdf
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prevencion ante la crisis sanitaria, confinamiento, la inflacion y el desajuste en las cadenas de

suministro causados por la Covid-19 (Camara Peruana de Comercio Electrénico, 2021); entre

las mas representativas se identificaron las siguientes:

Aceleracion de la transformacion digital. El comercio electronico fue una de las areas
de mayor crecimiento durante la crisis sanitaria, en el 2020 incremento del 50%.
Algunas de las causas fue la mejor experiencia de los usuarios, como con el salto a
canales digitales gracias el mayor uso del Smartphone en vez de PC para agilizar su
interaccion; también la eleccion de los medios de pago, segregandose estos en tarjeta
de debido (40%), tarjeta de crédito (32%), y otros medios (28%) como billetera digital
o efectivo (pago contra entrega en servicio delivery). En el Pert, a raiz de la
incertidumbre y no querer endeudarse, los usuarios que cambiaron su consumo a
crédito ahora lo realizan en las plataformas de débito; sin embargo, persiste el uso de
efectivo en parte a la sensacion de temor por desconocimiento, comisiones 0
trazabilidad de sus ingresos.

Mayor facilidad de integracion con canales logisticos para las operaciones y reparto
de productos. En el sector gastrondmico, las actuales opciones de envio de comida
como restaurantes y fast food, son proveedores con servicios mediante Apps de
Delivery, como Pedidos Ya y Rappi. Sus principales caracteristicas son el envio
Express (de una a tres horas), ingreso de pedidos mediante la misma App a través del
celular, con tarifas de S/8.30 (Pedidos Ya) y S/ 6.50 (Rappi), en un radio de 3.5km.
Impulso de estrategias de marketing digital. Con la mejora de canales digitales para el
comercio electrénico, redes sociales y contenido de sitios web.

El concepto de Dark kitchen como opcion de menor riesgo de inversion (Universidad
de Monterrey, 2020). El surgimiento de este modelo de negocio representa una

oportunidad dirigida a apoyar a aquellos restaurantes que cerraron durante la
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pandemia, puesto que ayudan en mantener un costo bastante menor al prescindir de la
atencion directa al publico, haciendo que la demanda de este tipo de espacios sea cada
vez mayor, llegando a crecer hasta un 20% en el 2022 (“Ventas de Dark Kitchens
creceran”, 2022). En este modelo de negocio, las empresas ofrecen sus servicios a
través del delivery, y el ahorro es 30% y 40% de presupuesto respecto a un restaurante
en salon (Vasquez, 2022). Para Diaz (2022) entre las ventajas de su implementacion
destacan: (a) la reduccion de pagos a personal; (b) la disminucion de los gastos en el
local; (c) la atencion de pedidos personalizados; (d) la posibilidad de realizar compras
en grandes volumenes; y (e) la cercania que se tiene al cliente. De acuerdo con
Manrique (2022) las dark kitchens permiten ahorrar hasta el 95% de la inversion de
montar un restaurante y el tiempo de apertura, ademas de que se incrementa
notablemente la eficiencia de las operaciones de entrega de los productos.
2.2 Analisis Competitivo Detallado
La estructura competitiva del mercado donde se comercializan los productos que
satisfacen la necesidad de alimentacion rapida, facilmente accesible y de buen sabor, estan
conformadas por cadenas de comida rapida, restaurantes de comida saludable, pollerias y
otras alternativas. Estos productos pueden considerarse sustitutos a una propuesta de comida
rapida saludable. Los detalles sobre comercios que brindan estos productos sustitutos son:
2.2.1 Comida Réapida - Cadenas Fast Food
En la actualidad, 1 sector fast food en el Pert est4d conformado principalmente por dos
grandes grupos empresariales (Delosi, NG Restaurants) y otros competidores independientes.
Lima representa el 80% del mercado nacional de fast food. En la Tabla 3 se muestra la
cantidad de locales seglin la cadena, ubicados en Lima y Callao; donde se aprecia que la
cadena Kentucky Fried Chicken (KFC) tiene la mayor cantidad de locales (92 en total) con

un 14% de participacion.
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Tabla 3.

Locales de Cadenas de Comida Rapida Altamente Procesada en Lima y Callao

Cadena Cantidad %
Kentucky Fried Chicken 92 14
Bembos 59 9
Pizza Hut 57 9
Dunkin Donuts 49 7
Pizza Raul 43 7
Telepizza 40 6
Papa Johns 34 5
Burger King 27 4
Chinawok 23 4
McDonald’s 22 3
Mr. Sushi 19 3
Sanguchén Campesino 16 2
Otto Grill 16 2
Subway 15 2
Carnivoro 14 2
Popeyes 13 2
Domino’s Pizza 11 2
Empanadas Paulistas 11 2
Frutix 10 2
Cinnabon 10 2
La Lucha 10 2
Nitos 9 1
El Chinito 9 1
Disfruta 8 1
La Salchipaperia 8 1
Sefior Papa 5 1
Chifa Express 5 1
Chicharrones del Inca 5 1
Pasquale 4 1
Little Caesars Pizza 4 1
Toku 3 0
Tip Top 2 0
D’nnos Pizza 1 0
Sumito 1 0
Sanguchisimo 1 0
Total 656 100

Nota. Adaptado de “Cadenas de fast food moveran US$ 2,500 millones el proximo afio”, por M. Trigoso, 2019
(https://gestion.pe/economia/empresas/cadenas-de-fast-food-moveras-us-2500-millones-el-proximo-ano-

noticia/?ref=gesr)

De acuerdo con Trigoso (2019) para el 2020 se esperaba que la comida rapida
moveria US $2,500 millones, un 10% mas que el 2019, incremento atribuido al uso de los

aplicativos o apps de delivery, ademas destac que el ticket de compra promedio fue de S/ 25.


https://gestion.pe/economia/empresas/cadenas-de-fast-food-moveras-us-2500-millones-el-proximo-ano-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/empresas/cadenas-de-fast-food-moveras-us-2500-millones-el-proximo-ano-noticia/?ref=gesr
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La frecuencia de compra se incrementd a una vez por semana cuando tres afios atras era de
una vez al mes. Las cadenas consolidadas del mercado de fast food en el pais son alrededor
de 20, en su mayoria extranjeras. Para obtener una rentabilidad de entre el 15% al 20% en
este tipo de negocio, una marca debe contar por lo menos con mas de cuatro locales. Segun
un estudio realizado por Euro Monitor International citado por Trigoso (2019) la cantidad de
transacciones efectuadas fueron 1,194,232 y el crecimiento anual del sector es de 7.7% y las
compras que realiza un consumidor al afio son mas de 37. Durante el 2021, en el Peru, los
productos fast food de mayores pedidos por delivery fueron el pollo a la brasa, seguido de la
hamburguesa, y pizza (“Ranking de productos mas pedidos en apps”, 2022).

2.2.2 Negocios de Comida Saludable

Quinoa Café. Ofrece una carta con ensaladas y wraps, quinoa bowls, sandwich,
postres, bebidas, utiliza ingredientes veganos y libres de gluten. El precio medio de las
ensaladas y bowls es de S/ 25, las bebidas frias a partir de S/ 9; ademas cuenta con siete
locales, cuatro de ellos en San Isidro, dos en Surco, uno en Miraflores y se encuentra en el
mercado desde 2013 (Quinoa Café, 2022).

Pasteleria San Antonio. Tiene una carta de pasteleria, con una variedad de ensaladas,
cuenta con clientes fidelizados, el precio promedio de las ensaladas es de S/ 26 y las bebidas
desde S/ 7. Esté presente hace 61 afios en el mercado, cuenta con siete locales, ubicados en
Surco, La Molina, San Isidro y Magdalena (Pasteleria San Antonio, 2022).

Raw Café. Ofrece platos a la carta en desayunos, almuerzos, bocadillos, postres
veganos, vegetarianos y sus productos son sandwich, pizzas, wraps; sus precios estan entre
los S/ 18 y S/ 26, los bowls a partir de S/ 24, algunos platos calientes y postres. Tiene nueve
afios en el mercado, cuentan con dos locales propios y tres franquiciados, en los distritos de

La Molina, Surco y Miraflores (Raw Cafg¢, 2022).
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Freshii. Ofrece sus platos como wraps, ensaladas, platos calientes como bowls de
quinua, arroz, con verduras, salsas, que se pueden personalizar y el precio medio de estos
platos es de S/ 25; la franquicia fue fundada en Canadé, y cuenta con dos locales en el distrito
de San Isidro y en Surco (Freshii, 2022).

2.2.3 Comida Réapida - Negocios de Comida Saludable
Sanurya Fastgood. Tiene el formato salad bar, ofrece ensaladas, pastas, wraps, y

postres, algunos de ellos con ingredientes orgénicos y/o sin gluten. Cuenta con un restaurante

en Miraflores desde el 2015 y desde el 2017 con una tienda formato fast good en el patio de
comidas del Centro Comercial Jockey Plaza en el distrito de Surco y su precio medio por
plato es de S/ 20, y promociones de entre S/ 15y S/ 19 (Sanurya Fastgood, 2022).

Pikadeli. Ofrece una carta con ensaladas, bowls, wraps, postres, sdndwich, bebidas y
utiliza ingredientes veganos, libres de gluten. El precio basico de un plato mas bebida es de S/
30; ademas cuenta con cuatro locales, dos de ellos en San Isidro, Miraflores y Jesus Maria y
cuenta con cuatro Dark kitchen adicionales, en cuatro distritos. Se encuentra en el mercado
desde 2015 (Pikadeli, 2022).

Holy Plants. Ofrece una carta con snacks vegetarianos, ensaladas, hamburguesas, burritos
pastas, postres, bebidas y utiliza ingredientes veganos. El precio medio de un plato
mas bebida es de S/ 33; ademas cuenta con un local, en Miraflores (Holy Plants,
2022).

2.2.4 Negocios de Comida Réapida - Pollos a la Brasa

Para los peruanos, el pollo a la brasa como una opcidn de fast food. De acuerdo con
un estudio de la Consultora Euro Monitor International citado en Ochoa (2019) este concepto
de comida répida sigue creciendo y mantiene el liderazgo. En el 2019 las ventas tuvieron un
avance del 9% y ya movieron mas de US$ 2,130 millones. Dentro del mercado de comida

fast food, las pollerias atienden a més del 40% del mercado total. La participacion de las
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principales cadenas es: Grupo Norky's con 12%, Grupo Roky’s con 8.3%, Grupo Delosi con
su marca KFC 7%, seguidos por NG Restaurantes de Intercorp, que tiene en su portafolio a
Popeyes y posteriormente la marca Pardo's Chicken (Ochoa, 2019). Para el presente trabajo,
la opcidn de sustitucion pollo a la brasa, como el mayor producto consumido en formato fast
food altamente procesado, no se considera para variacion a un formato saludable por su poca
versatilidad de cambiar la receta a un formato saludable.

En la Tabla 4 se muestran la calificacion de la estrategia por cada empresa que atiende
al problema mencionado en este documento considerando los siguientes aspectos: (a)
ubicacion; (b) propuesta de valor saludable; (¢) sabor; (d) rapidez; (e) productos ofrecidos; (f)
precio; (g) medio de distribucion; y (h) cantidad de locales. Esta calificacion muestra que,
ante la necesidad identificada, las alternativas existentes del mercado ofrecen una solucion

parcial al problema.

La estrategia que satisface el problema del limitado acceso y disposicion de opciones
de comida mas saludable es principalmente la propuesta de valor saludable, De la calificacion
mostrada en la Tabla 4, observamos que los restaurantes de comida saludable y Fast Food de
comida saludable destacan en su propuesta de valor saludable, sin embargo, existe notoria

desventaja en la rapidez, precio, alcance de distribucion y cantidad de locales.

Mientras que para satisfacer el problema del tiempo limitado de los consumidores que
tienen un estilo de vida agitado y practico, son mas ventajosas las opciones de las cadenas de

hamburgueserias y pollerias, sin embargo, no ofrecen opciones de comida mas saludable.

Por tanto, se concluye que actualmente no existe en el mercado una oferta agil, de
bajo costo y masificada de comida que tenga el formato fast food y a su vez sea saludable, y

cumpla con las necesidades que generd el problema planteado.



Tabla 4.

Calificacion de Estrategias a Alternativas de Solucion Existentes en el Mercado

16

Rest. Fast Food

o Cadena de Restaurante de . Alternativa
Peso (%) , . de comida ,
Hamburgueserias comida saludable (pollerias)
saludable
Ubicacion 20 8 4 4 9
Propuesta de valor
saludable 15 ! ? ? !
Sabor 20 6
Rapidez 15 6
Productos
ofrecidos > 8 6 6 4
Precio 15 6 5 5 5
Alcance de
distribucion 5 7 3 6 8
Cantidad Locales 5 7 2 2 9
Ponderacion Max. -, 6.55 5.55 5.85 6.35

10ptos.
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Capitulo III: Investigacion del Usuario

En este capitulo se describe al usuario, se determinan sus alegrias y frustraciones, para
lo cual se desarrollaron tres elementos clave: el perfil del usuario, el mapa de experiencia y la
identificacion de las necesidades. Asimismo, se desarrollaron los lienzos meta usuario, el
lienzo de experiencia de usuario y finalmente, se disefiaron el lienzo 6x6 y el lienzo de matriz
costo impacto.
3.1 Perfil del Usuario
3.1.1 Hipdtesis Inicial

El panorama presentado en los capitulos anteriores hace referencia a una necesidad de
disponibilidad, rapidez en tiempos de atencion, variedad, y buen sabor de comida saludable
por parte de una gran proporcion de la poblacion del Pert (Organizacion Mundial de la Salud,
2021). Todo ello con el fin de mantener una dieta saludable que de cierta manera pueda
garantizarles bienestar y salud, sobre todo en estos momentos de pandemia en la cual la salud
ha tomado mads relevancia. Las personas buscan atencion en los rubros de fast food con mayor
demanda, como los pollos a la brasa, hamburgueserias, pizzerias, entre otros, pero
generalmente, depende de la disponibilidad de opciones que ofrece el mercado para poder
satisfacer sus necesidades, y en la mayoria de los casos, el mercado no proporciona variedad
de alternativas saludables. Es por esta razon que se considerd la implementacion de un
formato dark kitchen con opcion de recojo en tienda para resolver la interaccion entre los
clientes y los lugares de venta de comida saludable sin descuidar elementos vitales como
frescura, sabor y presentacion; el cual permitird tener varios locales disponibles por su menor
gasto en la inversion Capex (Resumen: Facilidad de instalar locales - ayuda dark kitchen).
3.1.2 Preguntas para la Exploracion de la Probleméatica

Con el fin de explorar la problematica que viene atravesando gran cantidad de

ciudadanos de Lima para acceder a alternativas que sean saludables sin dejar de ser sabrosas,
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se elaboro6 una lista de preguntas orientadas a conocer el sentir de los usuarios sobre este
proceso. Fue preciso plantear una primera lista, la cual tuvo como objetivo determinar su
experiencia en el rubro de fast food o de dark kitchen y las opciones que ha podido conseguir
en el mercado, tal como se muestra a continuacion:

e Como prefiere consumir la comida fast food?

e ,Cual seria el momento de la rutina diaria en la que prefiere consumir fast food?

e Qué¢ le motiva elegir la opcion de fast food?

e ,Con qué¢ frecuencia consume opciones de fast food al mes?

e ,Cudl es el formato de compra que usa con mayor frecuencia?

Se desarroll6 de igual manera, una segunda lista con el proposito de conocer qué
soluciones e innovaciones los potenciales clientes han podido encontrar con relacion a
opciones mas saludables en el mercado y las preguntas formuladas fueron las siguientes:

e ,Elegirias una opcion mas light con el mismo formato de las fast food tradicionales?

e Cuanto estaria dispuesto a pagar por un combo (hamburguesa saludable + bebida)?

e Cuadles serian las cualidades que debe tener una hamburguesa saludable (sin carne)
bajo el formato de fast food?

Con el propdsito de recopilar la informacion se planificd y se encuestd a 121 personas
y la ejecucion de estas encuestas fue realizada con un formato detallado en el Apéndice A. A
través de este instrumento se pudo empatizar con el usuario desde el inicio y llevar a cabo la
recopilacion de la informacion necesaria para conocer a profundidad su experiencia cuando
decide comprar sus alimentos bajo el formato de fast food.

3.1.3 Aprendizaje Validado
A partir de las encuestas aplicadas a los potenciales usuarios, se obtuvieron los

siguientes resultados (ver Apéndice B): (a) el 69% es un usuario habitual de las opciones de
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fast food; (b) el 70% prefiere consumir fast food con la familia; (c) el 45% elige la opcion de
fast food por falta de tiempo; y (d) el 25% consume opciones de fast food ocho veces al mes.

Luego de validar las hipdtesis sobre el perfil de los usuarios que padecen del
problema relevante identificado, mediante consultas a personas que desarrollan actividades
en Lima Moderna y encuesta de confirmacion, se identificaron las siguientes caracteristicas
con relacion a las necesidades, miedos, preferencias, entre otros. Asimismo, se logro definir
de una manera mads clara sus caracteristicas y enfocar soluciones al problema tomando en
cuenta el contexto donde este se desarrolla; en la Figura 4 se muestra el lienzo indicado.

Con respecto a la biografia de los usuarios, es necesario indicar que se trata de
hombres y mujeres Jovenes Ejecutivos, y empleados, cuyo centro laboral o residencia
habitual esta dentro de zona denominada Lima Moderna. Estos usuarios pertenecen a los
niveles socioeconomicos A, B y C, y desarrollan labores directivas o de empleado en el
sector privado o publico, trabajando de lunes a viernes en horarios diurnos. Adquirieron una
formacion académica y capacitacion que les permitio acceder a un puesto laboral competitivo
y tienen el objetivo de desarrollarse laboralmente para obtener medios de ingreso que les
aseguren conseguir un nivel de vida sin precariedad, por lo que demuestran compromiso y
responsabilidad en sus labores. Prefieren esforzarse en su horario laboral para cumplir las
tareas encomendadas, con el objetivo de dedicar mayor tiempo a sus familias o actividades
personales. Son personas que cuidan su salud, razon por la cual realizan ejercicios como
minimo una vez por semana y tienen una clara tendencia a volverse personas fitness. Poseen
la filosofia de reciclaje, es decir, se preocupan por cuidar el medio ambiente y disminuir la
contaminacion; ademads son sociales, motivo por el cual tienen muchos amigos en redes
sociales y fuera de estas.

En cuanto a las actividades que desarrollan, la mayoria de ellos trabaja en Lima en

horarios flexibles y consume alimentos fuera de su vivienda durante su horario laboral, en la
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hora del almuerzo o saliendo de sus labores. Les gusta frecuentar restaurantes cercanos y
aprovecha el momento de las comidas para pasar momentos de ocio con sus compafieros de
trabajo o amigos. De esta manera, adaptan el rango de hora de almuerzo, segln las
necesidades de sus tareas y frecuentemente recurren a realizar trabajos extendiendo su horario
laboral, para no tener pendientes posteriores, y desarrollar actividades personales. Son
personas atentas a las tendencias de beauty, por lo que cuidan mucho su aspecto fisico.

En relacion con sus creencias, los usuarios se consideran catélicos y asumen como
importante el cumplimiento de sus labores en forma responsable, para que les permita
desarrollarse laboralmente y conseguir los recursos necesarios para un nivel de vida
adecuado. Consideran significativo tener los recursos y tiempo necesario para desarrollar sus
actividades personales. Disponen de informacion de todas las religiones que existen en el
mundo y las respetan.

Respecto a los problemas, los usuarios consideran en algunas ocasiones como
inconveniente el conseguir comida de forma agil, en horarios que se adecuen a su
disponibilidad (40%). Ademas de conservar un buen nivel alimenticio durante sus labores, les
preocupa excederse del gasto presupuestado en alimentacion (25%). Consumen fast food por
falta de tiempo, por lo que prefieren comprar sus alimentos mediante el servicio de delivery.

En lo que respecta al circulo social, los usuarios tienen mas de cinco amigos y les
gusta comprar por recomendaciones en redes sociales; ademas de que les fascinan las
parrilladas y compartir en grupos. También hacen turismo de tres veces al afio,
considerandose como ciudadanos del mundo que estan dispuestos a probar nuevas opciones
de comida y tener nuevas experiencias culinarias.

Del aspecto de la familia, se debe destacar que la mayoria de los usuarios cuenta con
familia que son parte de su responsabilidad, es decir, tiene hijos y estan casados, de forma

que en la casa comparten gastos con sus parejas.



Figura 4.

Lienzo Meta Usuario
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Una caracteristica importante y punto crucial en el perfil de usuario de este proyecto
tiene que ver con la necesidad de relevancia que le asignan los clientes del grupo Jovenes
Ejecutivos y empleados a las compras que realizan. Para la definicion del perfil de usuario al
que se apunta, se revisaron algunas consideraciones de este grupo que se consideraron que
encajan con la presente propuesta de valor de acuerdo con lo indicado por Ipsos (2019).

Las generaciones del Pert entre 21 y 59 afios son bancarizadas el 46%, utiliza
smartphone el 50%, aprovechan las ofertas y buscan en otro lugar si no lo encuentra
representan el 82%. Una caracteristica importante es la relevancia que tiene por la interaccion
entre el consumidor y la marca, que se genera con un seguimiento muy completo de los
canales de comunicacion como las redes sociales y demads canales. El conocimiento previo de
los clientes a través de su propia base de datos es deseable; cuando el cliente ingresa a la
pagina web debe tener la oportunidad de interactuar y revisar sus tltimos pedidos.

Trata de identificarse mediante algiin beneficio tangible del producto, como; mejoras
en la salud o apoyo social de la marca, o incluso un estatus social que el consumidor piensa
que consigue al consumir la marca, sea cual sea, si no se logra en forma clara exponer este
motivo relevante, dificilmente se genera la lealtad del cliente. Los reviews online y las
recomendaciones de amigos son muy importantes en este tipo de usuarios; de hecho, esta
recomendacion de boca a boca tiene mucha importancia en la decision final de compra. Asi
también, la recomendacion que los clientes puedan hacer a los nuevos clientes les asigna un
atributo real y tangible.

3.2 Mapa de Experiencia de Usuario

El mapa de experiencia del usuario o Customer Journey Map se elaboro para el
usuario del presente proyecto, tal como se aprecia en la Figura 5; y a través de esta
herramienta se pudieron identificar los momentos y acciones, pensamientos y emociones del

cliente al momento de la busqueda de opciones de comida y locales cercanos al lugar de
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trabajo, considerando aspectos importantes como el acercamiento, recepcion del producto,
consumo y pago.
3.2.1 Momento del Problema Seleccionado

Primera Etapa: Puntos de Contacto Iniciales. El usuario (hombre o mujer) es una
persona cuyo centro laboral o residencia habitual esta en Lima Moderna y pertenece a los
niveles socioecondmicos A, B y C. Desarrolla labores directivas o de empleado en el sector
privado o publico y trabaja de lunes a viernes en horarios diurnos. El usuario esta pensando
en que desea comer un combo agradable y se acuerda que vio hace muy poco tiempo uno en
la web. Se pone feliz porque logra encontrar el local en una ubicacidn céntrica, es decir, el
local es de fécil acceso. Sin embargo, el usuario, al revisar la lista de opciones de combos, se
encuentra con opciones no saludables.
3.2.2 Momento de la Experiencia

Segunda Etapa: Puntos de Contactos Directos. En este momento, el usuario pudo
tener dos episodios positivos: (a) cuando no hace cola para ser atendido y (b) la persona que
lo atiende es servicial, y un episodio negativo cuando no encuentra estacionamiento y espera
un tiempo prologado por su pedido, dado que la atencion es en el restaurante.
3.2.3 Momento Critico

Tercera Etapa: Consumo y Experiencia en el Local. El usuario tiene una
experiencia positiva porque el producto cumple con su requerimiento de rapidez, sabor y
temperatura adecuada; sin embargo, el cliente se queda con una fuerte expectativa de tener lo
mismo en opciones saludables. Finalmente, el usuario tiene un sentimiento neutro al recordar
que almorzé comida con buen sabor y temperatura adecuada en el tiempo esperado, pero no

era comida saludable.



Figura 5.

Mapa de Experiencia del Usuario
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3.3 Identificacion de la Necesidad

Tal como se puede apreciar en la Figura 5, existen tres puntos notables donde el

cliente muestra insatisfaccion: No tiene opciones saludables, poca variedad de comida y

pérdida de tiempo para ser atendido y buscando estacionamiento. Por lo general, la molestia

del cliente es porque dispone de una hora para su almuerzo, la cual la desperdicia en la

busqueda de estacionamiento, ademas de que en ocasiones debe limitarse a consumir

productos que, en una ingesta constante, dejan de ser saludables. Existe una necesidad no

cubierta de comida rapida, saludable y precio competitivo. Por esta razén, una vez se

analizaron los datos recolectados a través de la aplicacion de la encuesta a 121 personas, se

pueden enumerar las siguientes necesidades:

Mantener una vida saludable consumiendo productos no procesados.
Mantener una dieta balanceada.

Alimentarse en rango de una hora

Decidir entre varias opciones de productos saludables.

Ayudar a generar conciencia social y ambiental.

Ampliar sus posibilidades de una alimentacion saludable.
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Capitulo IV: Diseiio del Producto o Servicio
La propuesta de solucion tiene como enfoque incidir positivamente en el estilo de
vida de los usuarios, tornando su propension actual hacia el formato de comida rapida
tradicional, que tiene una cantidad excesiva de calorias e inculca un mal habito alimenticio,
dirigiendo su atencion hacia una propuesta idéntica en lo referente al formato de entrega del
servicio (sobre todo en sus caracteristicas de infraestructura y agilidad en la entrega), pero
con diferencias en el producto final ofrecido. La nueva propuesta se enfoca en productos
saludables, bajo el mismo formato de presentacion y experiencia de una marca fast food. En
este capitulo se presentan las principales caracteristicas del primer prototipo del producto, asi
como también la propuesta de valor para los usuarios.
4.1 Concepcion del Producto o Servicio
4.1.1 Preguntas Generadoras
Sobre la base de las necesidades que presentan los usuarios, se inici6 con la redaccion

de algunas preguntas generadoras para focalizar el estudio hacia lo que efectivamente estas
personas demandan y de acuerdo con ello, se pudo realizar una lluvia de ideas por parte de
los integrantes del equipo, a través de la cual se dieron las siguientes preguntas generadoras:

e Como podriamos hacer para que los clientes se alimenten saludablemente con

comidas rapidas?

e ;Como podriamos hacer para que los clientes no hagan cola?

e ;Como podriamos hacer para que la comida llegue a sus oficinas?

e Como podriamos hacer para reducir los costos de produccion?

e ;Como podriamos hacer para asegurar un producto de alta calidad?

e ;Como podriamos hacer para implementar variedad de opciones saludables?

e ;Como desarrollar un modelo que permita lograr mayor cobertura?
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4.1.2 ldeas Seleccionadas

Se consideraron las preguntas generadoras anteriormente detalladas para realizar otra
lluvia de ideas focalizada exclusivamente en las necesidades de los usuarios ya identificadas.
Una vez concluida esta actividad, se discutio sobre cada una de las ideas planteadas
aportando la mayor cantidad de detalles para luego revisar las propuestas y de forma
consensuada escoger aquellas que eran mas viables y que atiendan las necesidades que
adolecen los usuarios, a través del uso del lienzo 6x6 (ver Figura 6) con las seis ideas
ganadoras. Durante estas reuniones, el equipo elabor6 la Matriz de Costo Impacto con el
propdsito de obtener aquellos quick wins que requieran un menor costo alcanzando un mayor
impacto (ver Tabla 5 y Figura 7).

Adicionalmente, para disefiar la propuesta de solucion se siguidé un proceso iterativo
que incluyo encuestas para determinar el publico objetivo, segmento de clientes potenciales,
el dolor de los clientes, gustos, preferencias de productos tradicionales versus productos
saludables, preferencias de sabor y formato preferido de compra (para llevar o delivery). Se
tiene definido que los productos y servicios que se ofreceran en la Hamburguesa Saludable
seran netamente productos saludables (como su nombre lo indica), de buen sabor, entrega
rapida y de precio accesible. Si bien el perfil del usuario que se identifico se trata del grupo
Jovenes Ejecutivos y empleados, el objetivo es llegar al sector A, B y C de Lima Moderna.
Dentro de las opciones de compra que tiene La Hamburguesa Saludable, se cuenta a las
visitas a los locales de manera fisica, aplicaciones de delivery, compras a través de la pagina
web, compras e interaccion por redes sociales como WhatsApp, Instagram o Facebook,
aprovechando el crecimiento de estas opciones de compra por el entorno actual que en que se

vive por la pandemia de Covid-19 (“Delivery crecio 250% en el Pera”, 2021).



Figura 6.

Lienzo 6x6
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Tabla S.
Matriz de Quick Wins

Problema Causas Acciones Propuestas  Alternativa Complejidad Impacto
Central Identificadas Baja  Media Alta  Bajo Medio Alto
Necesidad de Falta de opciones Preparar Al X X
brindar de alimentos hamburguesas en
opciones saludables bajo el base a menestras
saludables de formato de comidas
alimentos. rapidas

Pérdida de tiempo Implementar app o A2

por hacer largas pagina web para

colas para comprar  pedido y pago

alimentos

Falta de un servicio ~ Utilizar empresas de A3

para que los delivery

alimentos lleguen a

las oficinas de los

usuarios

Altos costos de Implementacion de A4

produccion dark kitchen

Falta de un Contratacion de AS

mecanismo que nutricionistas

asegure la calidad

de los alimentos

Ausencia de Creacion de un A6

variedad de algoritmo para que

opciones saludables el usuario genere su

combo
Figura 7.

Lienzo de Costo Impacto
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Para la elaboracion del Lienzo de Costo Impacto se consider6 que ya se habia
determinado el problema de negocio que se va a atender y el perfil de usuario para luego
pasar a trabajar en los quick wins que tuvieran un alto impacto y un bajo costo. Con este
motivo, se logrd organizar las propuestas de solucidon en orden de prioridad; no se ha
identificado iniciativas de alto costo y bajo impacto. De hecho, la alineacion a los protocolos
actuales por la pandemia del Covid-19 queda perfectamente a la imagen corporativa de la
propuesta que busca que todos sus clientes se enfoquen en el bienestar y cuidado de su salud.
La intencidn es aprovechar el desarrollo de los canales digitales que se han integrado en la
sociedad en forma permanente para enfocar la oferta de servicios en esa direccion. Para el
planteamiento del servicio para la comercializacién de la Hamburguesa Saludable,
adicionalmente, fue necesario utilizar la metodologia Design Thinking, a través de la cual se
logré desarrollar el primer prototipo, siguiendo sus cinco fases que se definen a continuacion:

e Empatizar: Se llevaron a cabo encuestas con el objetivo de conocer los gustos,
preferencias y problemas que presentan los usuarios al momento de tomar decisiones
respecto a su alimentacion para mantener una dieta balanceada.

e Definir: Luego de las encuestas, se lograron identificar las necesidades y percepciones
de los usuarios, por lo que fue preciso disenar el lienzo mapa de experiencia de
usuario presentado en la Figura 5 del presente documento.

e Idear: En esta tercera etapa del Design Thinking se efectué un Brainstorming para
determinar cudles serian las posibles alternativas de soluciones que se podrian aplicar
para resolver los problemas de los usuarios.

e Prototipar: En esta cuarta etapa se disefi¢ una primera representacion de la solucion
seleccionada como la dptima, para que los usuarios puedan alimentarse
adecuadamente, con productos saludables y sin perder tiempo comprando comida; es

decir, a través del formato fast food con opciones de delivery y para llevar.
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Inicialmente, se propuso una presentacion de medallon usada en la hamburguesa
comercial (Prototipo 1) y se cambi6 por otra de elaboracidon propia (Prototipo 2) como
se muestra en la Figura 8. También se habia considerado que se podria comercializar
las hamburguesas saludables bajo la modalidad 7o go y por delivery; adicionalmente,
de acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada a los potenciales usuarios, se
determino que estos desean que la compra sea rapida y no esperar largos periodos de
tiempo haciendo colas en el local.

e Testear: Para la lltima etapa de la metodologia Design Thinking se considero el
primer prototipo desarrollado y se continué validando y probando que este cumpliera
con lo que los usuarios necesitan, de acuerdo con las indicaciones identificadas
anteriormente. Tomando en cuenta esta premisa, se realizaron las consultas del caso y
se recibid el feedback de los potenciales usuarios con el fin de recibir comentarios
sobre las mejoras de la solucion, con el que se disen6 el Lienzo Blanco de Relevancia
(ver Figura 9).

Figura 8.

Prototipos del Producto (Hamburguesa Saludable con Envoltura con Papel Manteca)
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Figura 9.

Lienzo Blanco de Relevancia

4.2 Desarrollo de la Narrativa

Para desarrollar los lienzos que sustentan la narrativa se emple6 un procedimiento
caracterizado por mapa de experiencia del usuario, el cual muestra que la Hamburguesa
Saludable lo que busca es reducir o atacar las tendencias en los malos habitos que las
personas tienen a través del mal consumo alimenticio. Hoy en dia, la mayoria de personas
busca cambiar esos malos habitos centrados en el ritmo de vida acelerado, tanto laboral como
cotidiano, los cuales llevan a optar por las distintas empresas de comida rapida tradicional,
restaurantes, comidas alternativas, eligiendo consumir comida chatarra, comida con poca o
casi cero nutrientes, vitaminas y/o proteinas. Actualmente, el sector restaurantes registrd en
septiembre de 2021 un incremento del 74.27% de acuerdo con el Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica (2021a), por lo cual La Hamburguesa Saludable busca ser accesible
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y competitiva con los precios que se ofreceran al publico. Cabe mencionar que se siguieron

las tres fases claves que se describen a continuacion:

Crear: En esta primera fase logro la identificacion del perfil del usuario para entender
lo que le produce entusiasmo, preocupacion, molestia o desasosiego, y luego se disefid
un mapa de valor con el proposito de mostrar las caracteristicas de la solucion
seleccionada, la cual genera valor y satisface estas necesidades de los usuarios.
Posteriormente, se disefio el producto minimo viable (PMV) de la solucion planteada,
que consistio en la presentacion de una hamburguesa saludable en base de menestras
para que los usuarios puedan mantener una dieta balanceada y adquirir sus alimentos
de forma répida y segura. Las calorias fueron estimadas por una nutricionista y el
sabor continuara mejorando con la incorporacion de un chef.

Medir: En esta segunda fase se logro la recopilacion de la informacion sobre los
usuarios a través del didlogo con estos con el objetivo de conocer su interés por la
propuesta elaborada y sus opiniones sobre La Hamburguesa Saludable.

Aprender: En esta tercera etapa se logré mejorar los prototipos elaborados del
producto tomando como referencia la informacion recogida en las encuestas aplicadas
a los usuarios para finalmente formular el modelo de negocio. Igualmente, se logrd
confirmar que existe un mercado para la solucion planteada y que los usuarios tienen
predisposicion por poder comprar sus alimentos saludables en formato fast food
mediante opciones para llevar y delivery, por lo que ya no tendran que esperar mucho
tiempo por su pedido.

En la Figura 10 se muestra el Lienzo de Dos Dimensiones, el cual fue disefiado para

presentar graficamente en qué consistia actualmente el problema a abordar, enfocdndose en

los siguientes aspectos: (a) los usuarios desean adquirir comida saludable; (b) los usuarios

requieren que la atencion sea rapida; (c) los usuarios necesitan que la comida tenga una
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presentacion higiénica; (d) los usuarios necesitan tener mas tiempo para trabajar o para
relajarse y no pueden perderlo haciendo colas para comprar comida; (e) los usuarios
consideran que la comida chatarra tiene un alto contenido en grasa; (f) los usuarios se
preocupan porque los alimentos que puedan comprar no tengan control de calidad; (g) los
usuarios tienen dificultad para salir del trabajo a comprar sus alimentos; y (h) los usuarios la
mayoria de las veces se alimentan desinformados (no conocen los nutrientes de los alimentos
que consumen). Con toda esta informacion se pudo identificar lo que se espera de esta
solucion, la cual esta referida a la implementacion de un formato dark kitchen con opciéon de
delivery y para llevar, para ofrecer una variedad de hamburguesas saludables de facil y rapida

preparacion ademas de contar con mayor cobertura de entrega.

Figura 10.

Lienzo de Dos Dimensiones
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4.3 Caracter Innovador o Novedoso del Producto o Servicio

Considerando las necesidades el cliente y regulaciones sanitarias (Resolucion
Ministerial 142, 2018) se propone La Hamburguesa Saludable, opcion de entrega rapida,
buen sabor y precio competitivo; elaborada a base a menestras y con la implementacion del
formato dark kitchen con opcion de recojo en tienda y delivery. Asi también, la idea es que,
por medio de un algoritmo creado, el usuario pueda generar su combo de preferencia de
manera fécil, rapida y segura para ser atendido bajo la modalidad de delivery y para llevar.
4.4 Propuesta de Valor

La propuesta de valor que la empresa Hamburguesa Saludable ofrece es la venta de
comida saludable, de buen sabor, rdpida y precio competitivo, dirigida a los jovenes
ejecutivos y empleados con poco tiempo para almorzar. Con la finalidad de atender la rapidez
que demanda el cliente, se habilitaran plataformas de venta en linea y presencial (ver Tabla 6)
para que puedan almorzar en su propio centro de labores mediante la entrega por delivery o
por la opcién de llevar (fo go). Se ofrecerd comida saludable de forma practica y sencilla,
dando la oportunidad a los potenciales clientes de tener a disposicion una variedad de
opciones para que pueda decidir y tomar su pedido. En el dia a dia se aprenderd de las
costumbres y requerimiento de los clientes con el fin de adaptarse a sus necesidades y
ofrecerles innovaciones practicas que impacten positivamente la experiencia del usuario.

Tabla 6.

Opciones de Compra, Entrega y Lugar de Consumo

Tipo de Lugar de consumo del

Compra Canal de venta Entrega producto
En linea Pégina web/App de delivery Delivery En su lugar de trabajo
En linea Pégina web/App de delivery To go Para llevar

En este momento es importante que se presente de forma disgregada la metodologia

de resolucion de propuesta de valor y la manera como se puede lograr darle solucion al
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problema del usuario. Por este motivo, fue indispensable utilizar el Lienzo Propuesta de
Valor como herramienta para garantizar que se proporcione la relacion entre la creacion de
valor y las indicaciones o exigencias de los usuarios (ver Figura 13); a continuacion, se
desarrollan los modulos de la propuesta de valor:

e Producto y servicio: Fast food saludable con entrega por delivery y para llevar.
Hamburguesas saludables en base a menestras cuyos canales de ventas son a través de
la pagina web/App y la entrega del producto es mediante delivery o para llevar
(presencial). Se trabaja bajo la modalidad de dark kitchen y por medio del algoritmo
creado, el usuario podra generar su combo de preferencia.

e (readores de alegrias: Los usuarios se podran sentirse bien por el cuidado su salud;
también, estarian saludables y con energia para continuar con su rutina del trabajo y
casa; ademas de que tendran un almuerzo rapido y caliente. Estaran més tranquilos
por contar con la informacion nutricional de cada combo de hamburguesa y se
sentirdn como en casa a la hora del almuerzo. Se puede extender el servicio hacia
otros distritos o provincias del Peru.

e Aliviador de frustraciones: Suficiente tiempo para almorzar con una buena opcion de
comida saludable. Lograr que el usuario confie en que los alimentos se preparan con
las medidas higiénicas exigidas y que los insumos son de alta calidad. Asi como saber
que esta hamburguesa representa una opcion mas saludable, sin descuidar aspectos
importantes como frescura, sabor y presentacion. Saber que puede comprar una
comida completa en poco tiempo y que la recibe alin mas rapido a través del delivery
a la direccién indicada; por lo que no serd necesario que se movilice de su oficina.

e Alegrias: Entre los beneficios o alegrias de la presente alternativa son: (a) mantenerse
saludable para continuar trabajando; (b) ahorrar dinero comprando comida saludable y

rapida; (c) reducir tiempo comprando comida para ser mas productivo; (d) conversar
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con los amigos en el trabajo durante el almuerzo; y (e) terminar con su trabajo

asignado en el dia al aprovechar el tiempo ahora disponible.

e Frustraciones: Los usuarios no disponen de mucho tiempo para sus comidas durante
su jornada laboral, y para una rapida atencion, generalmente acuden a restaurantes fast
food, a pesar de que las comidas sean poco nutritivas. No disponen de suficiente
tiempo para hacer colas de compra de comida y tampoco para preparar su propia
comida. Otra frustracion de los usuarios es que para la mayoria de los restaurantes no
utilizan envases biodegradables, sino de plastico; siendo estos dafiinos para el medio
ambiente. Ademas de que no existen opciones de comida saludable cercanas a su
trabajo y tiene que salir de su oficina para poder alimentarse.

e Tareas del cliente: El usuario se levanta muy temprano para movilizarse a su trabajo,
al cual le dedica més de 10 horas del dia y no tiene tiempo ni para cocinar en su casa
ni para comprar los ingredientes. El usuario es una persona que cuida su alimentacion
y se preocupa por hacer ejercicios semanalmente.

4.5 Producto Minimo Viable (PMYV)

La hipotesis principal planteada sobre que los usuarios prefieren comprar
hamburguesas mas saludables a las presentaciones tradicionales, sin demoras en la compra y
entrega, de buen sabor y a precio competitivo, se demostrd a través de la aplicacion de una
encuesta masiva utilizando la herramienta Forms de Google y luego, se realizé una
degustacion en una reunion familiar con amigos (la elaboracion de los productos se muestra
en el Apéndice C). La encuesta, basicamente se realiz para identificar las necesidades y
tendencias de los potenciales clientes; la reunion familiar sirvid para la degustacion de las tres
opciones que se proponen (ver Tabla 7) y confirmar el costo de ventas, el tiempo de entrega y

el sabor a presentar. La presentacion del producto se muestra en las figuras 11 y 12.
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Asi también, se realizo una degustacion en oficinas de centros empresariales para
recibir un feedback del sabor y presentacion del producto; cabe indicarse que los factores
clave para aceptar o rechazar las hipotesis son:

e Contenido de calorias en cualquiera de las opciones: Alrededor de 675, incluyendo la
hamburguesa saludable, pan, crema, ensalada, papa dorada y bebida. El calculo
nutricional elaborado se muestra en el Apéndice D. Este valor es menor a la
hamburguesa tradicional con carne de 1,210 calorias.

e Tiempo de compra y entrega: Menor a 30 minutos en zonas y horarios especificos.

e Buen sabor: Se medirdn con la aceptacion o rechazo de las opciones ofrecidas (recetas

utilizadas en la preparacion). Esta evaluacion se hard con encuestas NPS.

Figura 11.

Prototipo del PMV (Hamburguesa Saludable con Papas y Jugo Natural)

Figura 12.

Prototipo del PMV (Hamburguesa Saludable en Empaque Final)



Figura 13.

Lienzo de Propuesta de Valor
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Tabla 7.

Alternativas de Combos

Combo 1 Combo 2 Combo 3 Acompanamientos
Hamburguesa Hamburguesa Hamburguesa  Ensalada fresca: Rodajas de tomate, aros de
de lentejas de garbanzos de quinua cebolla, lechuga redonda.

Acompafiamiento:
1.Papas doradas o fritas al aire
2.Cremas: Salsa de palta, mayonesa vegetal,
otros (kétchup y mayonesa)
Limonada, Limonada, Limonada,
infusiones o infusiones o infusiones o
bebidas bebidas bebidas
naturales naturales naturales

La propuesta de presentacion para la entrega de los productos se trata de opciones eco
amigables, elaboradas en papel reciclado y envases biodegradables. De acuerdo con la
encuesta realizada el producto minimo viable debe atender como minimo los siguientes
criterios: (a) el tiempo que dispone el cliente desde la compra hasta terminar su almuerzo es
de 60 minutos; (b) una opcién de hamburguesa saludable compuesta de menestras y
acompanada de bebidas naturales y ensaladas frescas; (c) la hamburguesa debe tener buen
sabor, preparada y servida en condiciones higiénicas; (d) el costo que los clientes estan
dispuestos a pagar es de S/ 15 - S/ 20; (e) las opciones de pago deben contemplar ademas del

efectivo la opcidon de pago con tarjetas y transferencias via aplicaciones (Yape, Plin y Lukita).
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Capitulo V: Modelo de Negocio
En este capitulo se muestra el lienzo de modelo de negocio, estableciendo la
propuesta de valor para los usuarios; asimismo, se desarrollaron cada uno de sus modulos.
También, se evalta la escalabilidad y exponencialidad, asi como la sostenibilidad del modelo
de negocio; aspectos de suma importancia para el desarrollo del proyecto.
5.1 Lienzo del Modelo de Negocio
Las dimensiones y modulos del lienzo del modelo de negocio (ver Figura 14) son:

e Segmentos de clientes: Se consideran trabajadores de conglomerados empresariales,
centros de estudiantes y centros de esparcimiento de la Lima Moderna, de edades
entre 18 - 50 afos, pertenecientes a los sectores socioeconémicos A, B y C.

e Propuesta de valor: Se propone ofertar comida rapida, saludable, de buen sabor, de
facil acceso y precio competitivo, generando bienestar y satisfaccion por el cuidado de
la salud de los clientes, aprovechando la familiar presentacion y versatilidad de un
restaurante fast food con reparto al lugar de consumo y opcion de llevar el producto.
Asi también, tendrd un empaque que le permitird al producto llegar sin inconvenientes
al destino.

e (anales: La venta de comida serd mediante los restaurantes bajo la modalidad de para
llevar y mediante el servicio delivery. La comunicacion del producto se realizard via
canales digitales, como, pagina web y redes sociales y/o Apps de reparto.

e Relaciones con el cliente: Experiencia durante el proceso de compra, delivery,
promocion y premios por los montos consumidos (programas de fidelidad, pudiendo
ser a través de puntos por compras).

e Fuentes de ingresos: Los ingresos seran por ventas de comida rapida, buscando una

continua fidelizacion de los clientes.
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e Recursos clave: El principal recurso es el talento humano conformado por personal
calificado (personal de direccion, nutricionistas, chefs), los insumos para la
elaboracion de las comidas, equipamiento e infraestructura y soporte financiero.

e Actividades clave: Seleccion y conservacion de los insumos, preparacion y adecuada
conservacion para entregas en destino, informacion nutricional para los clientes,
interaccion efectiva mediante canales digitales, y agilidad en entrega de pedidos.

e Socios clave: Los mas importantes seran los proveedores de insumos locales,
empresas distribuidoras de alimentos y empresas que brindan el respaldo financiero,
asi como también empresas que brindan aplicaciones de delivery, y que tienen como
fin sumar mas usuario a su base de datos a través de programas de lealtad.

e Estructura de costos: Remuneracion del personal, costos de ventas, alquiler de local,
publicidad y marketing, gastos de ventas, administrativos y financieros.

Enfocados en la sustentabilidad social y medioambiental, como componentes del
lienzo se muestran:

e Necesidades: Los usuarios tienen la necesidad de atender el cuidado de su salud
alimentaria, manteniendo el ritmo de trabajo acelerado en sus modos de vida; pero
requieren acceder a opciones comida rapida, saludable, asequible y de buen sabor.

e  Criterios de éxito: Identidad de promotor del cuidado de la salud de los clientes,
entrega rapida de comida, producto de buen sabor y presentacion. Ademas, se
considera importante mantener la empresa rentable y socialmente responsable.

e Enfoque medioambiental: Los stocks biofisicos que mas intervienen indirectamente
son los productos organicos disponibles, insumos biodegradables para envases y
consumo de agua. Los servicios mas representativos son los huertos de microempresa
socialmente responsables y las tierras de cultivo. Los actores del ecosistema son los

productores de insumos orgéanicos y complementarios para el negocio.



Figura 14.
Lienzo del Modelo del Negocio
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5.2 Viabilidad del Modelo de Negocio

La planificacion de la viabilidad del modelo de negocio se realizé con un periodo
comprendido entre uno a cinco afios, con la finalidad de ver la evolucidon del modelo de
negocio desde su constitucion y puesta en marcha, hasta su funcionamiento pleno de la
actividad. Para ello, se tiene un plan de inversion inicial de S/ 542,230.23 para la puesta en
marcha del modelo de negocio; para la cual la empresa pretende financiar el 50% con el
préstamo solicitado a una entidad financiera y el 50% con aportes propios; el resumen de los
conceptos de inversion inicial y la forma prevista para el financiamiento se muestran en la
Tabla 8 y Tabla 9. Para la validacién del modelo de negocio, se consideraron los indicadores
de ingresos proyectados para verificar la viabilidad del negocio mediante el estado de
resultados y flujo de caja libre proyectado, durante un periodo de cinco afios y el resultado
del célculo se muestra en la Tabla 10 y Tabla 11.

Asi también la proyeccion de ventas se ha realizado en funcion al crecimiento de las

actividades de restaurante en el Peru durante los ultimos 5 afios. (Ver Apéndice E).

Tabla 8.
Inversion Inicial (S/)
Inversion Monto (con IGV en S/)
Activo Intangible S/156,000.01
Activo Fijo Tangible S/307,511.96
Capital de Trabajo S/78,718.25
Total S/542,230.23
Tabla 9.

Estructura del Financiamiento Inicial

Inversion Monto (con IGV en S/) %
Capital Accionario S/268,893.66 50%
Financiamiento (Deuda) S/273,336.56 50%

Total S/542,230.23 100%




Tabla 10.

Estado de Resultados Proyectados para el Escenario Base (S/)
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Estado de Resultados Proyectado Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingreso por Ventas 5,307,840.00 5,573,232.00 5,851,893.60  6,144,488.28 6,451,712.69
(-) Costo de Ventas -1,669,902.65 -1,777,628.31 -1,884,765.28  -2,020,288.23 -2,021,807.51
Utilidad Bruta 3,637,937.35 3,795,603.69 3,967,128.32 4,124,200.05 4,429,905.18
(-) Gastos Administrativos -1,064,152.04 -1,077,529.30 -1,091,334.62  -1,105,581.72 -1,120,284.73
(-) Gastos de Marketing y Ventas -331,774.50 -345,048.00 -358,842.30 -373,199.46 -388,127.88
(-) Depreciacion Activo Tangible -46,393.14 -46,393.14 -46,393.14  -46,393.14 -46,393.14
(-) Amortizacion Activo Intangible -26,440.68 -26,440.68 -26,440.68 -26,440.68 -26,440.68
Utilidad Operativa 2,169,176.99 2,300,192.58 2,444,117.58 2,572,585.05 2,848,658.76
(-) Gastos Financieros -32,800.39 -27,637.29 -21,854.62 -15,378.02 -8,124.24
Utilidad Antes de Impuestos 2,136,376.60 2,272,555.29 2,422,262.96 2,557,207.03 2,840,534.52
(-) Impuesto Sobre la Renta -630,231.10 -670,403.81 -714,567.57 -754,376.07 -837,957.68
(29.5%)
Utilidad Neta 1,506,145.51 1,602,151.48 1,707,695.39 1,802,830.95 2,002,576.84
Tabla 11.
Flujo de Caja Libre Proyectado para el Escenario Base (S/)
Flujo de Caja Proyectado Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
(+) Ingreso por Ventas 5,307,840.00 5,573,232.00 5,851,893.60  6,144,488.28 6,451,712.69
(-) Costo de Ventas -1,669,902.65 -1,777,628.31 -1,884,765.28  -2,020,288.23 -2,021,807.51
(-) Gastos -1,064,152.04 -1,077,529.30  -1,091,334.62  -1,105,581.72 -1,120,284.73
Administrativos
(-) Gastos Marketing y -331,774.50 -345,048.00 -358,842.30  -373,199.46 -388,127.88
Ventas
(-) Impuestos (Utilidad -639,907.21 -678,556.81 -721,014.69  -758,912.59 -840,354.33
Operativa * IR)
Flujo de Caja Operativo 1,602,103.60 1,694,469.58 1,795,936.71  1,886,506.28 2,081,138.24
Flujo de Capital o Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Inversion
(-) Inversion en Activos
Intangibles -156,000.01
(-) Inversion Activos
Tangibles -307,511.96
(-) Inversion Capital de
Trabajo -8,718.25 -3,935.91 -4,132.71 -4,339.34  -4,556.31
(+) Valor de Desecho 56,974.18
Activos Fijos
(+) Valor de Recupero 95,682.52
KW (CTN)
Flujo de Capital o -542,230.23 -3,935.91 -4,132.71 -4,339.34  -4,556.31 152,656.71
Inversion
Pago de IGV (al Estado) - -438,265.66 -529,189.59 -559,331.19  -571,130.16 -612,552.73
Flujo de Caja -542,230.23 1,159,902.02 1,161,147.29 1,232,266.17  1,310,819.80 1,621,242.22
Econémico

* IR: indice de rentabilidad. KW: capital de trabajo. CTN: Capital neto de trabajo.

Otros indicadores que se tomaron en cuenta para la viabilidad del modelo de negocio

son: el VAN, TIR, Indice de Rentabilidad, Payback, ROE y ROA, de los cuales en el analisis
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del resultado se obtuvo que el VAN del proyecto es positivo, indicando que la realizacion del
proyecto es viable y permite la recuperacion del capital invertido, estructurados de la
siguiente forma (ver Tabla 12).

Tabla 12.
VAN, TIR, Indice de Rentabilidad, Payback, ROE y ROA

Indicador Resultado
Valor Actual Neto (VAN) S/3,089,842.05
Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC) 22%
Tasa Interna de Retorno (TIR) 215%
TIR Modificada 78%
Indice de Rentabilidad
Valor Actual FLC S/3,632,072.28
Inversion Inicial S/542,230.23
Indice de Rentabilidad 6.70  Se acepta porque es mayor a 1
Payback 0.47 (cinco meses y 18 dias)
Return on Equity (ROE) Afio 1 85%
Return on Equity (ROE) Ao 2 47%
Return on Equity (ROE) Ao 3 34%
Return on Equity (ROE) Afio 4 26%
Return on Equity (ROE) Afio 5 22%
Return On Assets (ROA) Afio 1 75%
Return On Assets (ROA) Ao 2 45%
Return On Assets (ROA) Ao 3 33%
Return On Assets (ROA) Afio 4 26%
Return On Assets (ROA) Aifio 5 22%

5.3 Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

Al referirse a un negocio sostenible, pero que pueda ser escalable, tiene que estar
estructurado en forma de pequefios pasos, que puedan permitirle a la organizacidon generar
pequenos cambios o correcciones en el camino sin perder el objetivo. Lamentablemente, al
tratarse de un modelo de negocio que requiere de personas y activos fijos para aumentar sus
ventas, a diferencia de una start up tecnologica, en donde se puede crecer sin aumentar la
cantidad de locales, en el caso de un restaurante se deben considerar el costos operativos y
costos de inversion. Actualmente, existen propuestas hibridas que pueden aportar en el
aumento de ventas de un negocio gastronomico por lo que es necesario que se definan las
areas de los locales que se propongan en linea con el andlisis de a qué mercado van a atender,

y con qué formato.
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En este caso, se implementara un modelo tipo dark kitchen, soportado por un robusto
sistema de delivery y opcion para llevar el producto, con indicadores importantes de servicio
que permiten monitorear la llegada del producto en perfecto estado en tiempo real. El disefio
de las cocinas es muy importante al momento de asegurar que la atencion de un formato de
entrega no interfiera con la atencion del otro, es decir, si la ventanilla de entrega del formato
de to go o recojo en local bloquea la salida de los pedidos para delivery, por lo que se debe
considerar de suma relevancia el servicio al cliente y los tiempos de entrega o la temperatura
que se espera de los productos, entre otros elementos.

Ya sea con un servicio de delivery propio, o a través de la asociacion con una
aplicacion de delivery, es importante que el empaque de los productos esté alineado a
soportar el trajin del transporte, y a cuidar la calidad del producto, esto sin descuidar por
supuesto la propuesta de empaques respetuosos del medio ambiente. Solo con un correcto
analisis de cual formato se utilizard y como este aportara al crecimiento de ventas que se
proyecta se lograra que el negocio sea escalable. Teniendo presente la informacion que el
formato de delivery ha crecido un 200% en el tiempo de pandemia (“Delivery al alza en
Pert1”, 2022), por lo tanto, serd la herramienta fundamental en el crecimiento.

5.4 Sostenibilidad del Modelo de Negocio

En la empresa se produciran hamburguesas saludables que cuidan la salud de los
clientes y se respetard al medio ambiente desde el proceso de compra de insumos, transporte
y entrega del producto. Para la elaboracion de los productos, se utilizaran materias primas que
cuenten con estas caracteristicas: (a) alimentos locales o de temporada organicas; (b) materias
primas ecoldgicos y procedentes del comercio justo; (¢) productos de limpieza certificados
como sostenibles y (d) productos orgénicos. Con respecto al medio ambiente, se apostara por
la cocina ecologica, el alimento local y el apoyo a los pequefios productores, motivo por el

cual el negocio también incluird estas medidas de respeto y cuidado del planeta: (a) uso de
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materiales y equipos para cocina y sala certificados como sostenibles; (b) logistica y medios
de transporte que reduzcan su impacto ambiental; (c) control de la eficiencia energética y del
consumo de agua y gas; (d) reduccion de los residuos de cocina y sala; (e) implantacion de
sistemas de control ambiental; (f) reduccion del uso de gases de frio que contaminen; y (g)
ecodisefio o arquitectura sostenible. Con respecto a la sociedad, por ultimo, se involucraran a
todas las personas que forman parte del funcionamiento y lo hacen posible, de manera que se
deben implementar las siguientes acciones: (a) elaboracion de combos saludables que
promuevan una alimentacion sana; (b) acciones corporativas que muestren responsabilidad
social, cuidado y respeto del medio ambiente; (c) estrategias de marketing que incluyan
iniciativas de sostenibilidad; y (d) relaciones con instituciones y ONGs para campaias de

apoyo social en beneficio de los mas necesitados.
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Capitulo VI: Solucion Deseable, Factible y Viable

En este capitulo, lo que se busca es justificar la propuesta de valor del producto a
través de los resultados de los experimentos, para comprobar que la relacion entre los hechos
y la hipotesis llevan a una o varias consecuencias que permitan establecer con claridad una
proyeccion de viabilidad del proyecto. Para esto, se han tomado una serie de encuestas que
permitieron determinar entre otros aspectos, el precio aproximado que los clientes estan
dispuestos a pagar y la importancia que tiene la ubicacion del local o locales para los
consumidores. Un resultado que resultd verdaderamente alentador fue la aceptacion de los
consultados de la version propuesta de una hamburguesa saludable, lo que confirma que un
producto con buen sabor y en un formato respetuoso con el medio ambiente, con las mismas
caracteristicas de rapidez y accesibilidad (econémica, formato de entrega y ubicacion) que las
opciones fast food tradicionales, si puede ser el preferido por los usuarios.
6.1 Validacion de la Deseabilidad de 1a Solucion
6.1.1 Hipdtesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

A partir de la propuesta de valor y modelo de negocio se derivan las siguientes
hipotesis y luego de proponer las hipdtesis se procedio a disefiar la Matriz de Priorizacion de
Hipdtesis en la Figura 15:

e Hipodtesis: Creemos que las personas de 18 - 50 anos prefieren gastar de S/ 15 - S/ 20
en la compra de una hamburguesa saludable; por lo que el precio del producto definira
su compra.

e Hipotesis: Creemos que las personas de 18 - 50 afios prefieren comprar comida
saludable y de rapida atencion; por lo que usan al delivery como formato de compra

mas frecuente.
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e Hipotesis: Creemos que las hamburguesas de buen sabor son las mas vendidas; por lo
que los usuarios prefieren opciones saludables, con el formato de las hamburguesas
tradicionales.

e Hipotesis: Creemos que los usuarios usan mas al delivery como formato de compra de
hamburguesas; por lo que le genera seguridad y menor tiempo en la entrega.

e Hipotesis: Creemos que los usuarios prefieren elegir la opcion de fast food ante las
tradicionales; por lo que les falta tiempo.

Figura 15.

Matriz de Priorizacion de Hipotesis

Después de ubicar cada item en la matriz de priorizacion, se tomo la decision de
quedarse con la hipdtesis de que el publico objetivo prefiere comprar la hamburguesa
saludable a un precio similar o menor a las hamburguesas tradicionales, debido a que esta

hipdtesis tiene menor riesgo y tiene un alto valor percibido.
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6.1.2 Experimentos Empleados para Validar las Hipdtesis

Para validar la deseabilidad de la hipdtesis se aplicd una encuesta masiva utilizando la
herramienta Forms de Google y luego, se realiz6 una degustacion en una reunion familiar y
de amigos; y finalmente se realiz6 una actividad de degustacion general. La encuesta,
basicamente tuvo como objetivo principal identificar las necesidades y tendencias de los
potenciales clientes; la reunion familiar para degustacion de los tres combos que se proponen
y confirmar el costo de ventas, el tiempo de entrega y el sabor a proponer. Para la actividad
de degustacion general, en oficinas de centros empresariales, se prepard una mini
hamburguesa con una presentacion muy cercana a lo que sera el producto final y durante la
degustacion, se invito a realizar una encuesta. A través de la encuesta, se obtuvo que el 82%
del publico objetivo prefiere hamburguesas en el rango precio de S/ 15 - S/ 20 (ver Figura
16). De acuerdo con este resultado se implementara un combo con un precio estandarizado
por temporadas, a un precio competitivo en el mercado y el anélisis de lo que se ofrecera en
este combo estard alineado a los insumos que existan en mayor cantidad de proveedores y
que generen menores costos de produccion.
Figura 16.

Resultado de la Encuesta Referente al Precio Dispuesto a Pagar por los Clientes
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6.2 Validacion de la Factibilidad de la Solucion

Luego de haber validado la deseabilidad de la solucion propuesta en el punto anterior,
se procedio a plantear si era factible realizarla, razon por la cual se establecid que para que la
solucion propuesta fuese factible, debia garantizarse eficiencia en los procesos de mercadeo y
agilidad en los procesos operativos. Por ello se propuso la siguiente hipotesis de factibilidad:
Creemos que la eficiencia del plan de mercadeo que se propone, medida en funcion de la
relacion entre el costo de adquisicion del cliente (CAC) y el valor del tiempo de vida (LTV)
de este, serd igual o mayor de 3.40.
6.2.1 Plan de Mercadeo

Segmentos de Mercado. De acuerdo con los intereses y motivaciones de los usuarios,
se ha segmentado el mercado objetivo en los grupos siguientes:

e Segmento geografico: Este segmento fue determinado por la mayor cantidad de
consumidores de comida rapida en Lima Metropolitana, especificamente los distritos
con mas locales instalados, Miraflores y Surco, Independencia y San Borja, y los
distritos que mas piden delivery de comida saludable: San Isidro, Miraflores y Lince,
la Molina y Surquillo.

e Segmento demografico: Los niveles alto - medio son los que mas impulsan el
consumo saludable (Sectores socioecondémicos A, B y C), grupos etarios entre 18 y 50
afios, hombres y mujeres que impulsan el cuidado de la salud alimentaria.

e Segmento psicografico (estilo de vida): Empleados de centros empresariales y
financieros, estudiantes, entre otros.

Analisis de Competidores. Los competidores directos se pueden agrupar por el tipo
de producto que ofrecen de la siguiente manera: (a) comida rapida, es decir, alimentos de
rapida elaboracion y los factores que permiten ofrecer bajos precios son la rapidez en la

elaboracion, un proceso productivo agil, sencillo y estandarizado, incluso a un nivel
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franquiciable y (b) comida saludable, en la que la oferta permite una dieta adecuada,
balanceada, controlada en 675 calorias, con opciones a escoger y el disefio del producto y sus
opciones fue revisado por un nutricionista. Las cualidades principales de la competencia
fueron descritas en el Capitulo II, y en la Tabla 13 se describe la comparacion de precios
evaluados a la competencia en productos de combos personales de hamburguesa o comida
saludable o pollo a la brasa méas bebida.

Tabla 13.

Lista Referencial de Precios Actuales de Combos Personales

Empresa Rango de precio unitario (S/)
La Lucha 20 -25
Bembos 14 -20
McDonald’s 13-20
Restaurante de comida saludable 20 -30
Pollerias 22-27

Objetivos. Los objetivos del marketing a corto plazo son los siguientes: (a) en el
primer afio se buscara posicionar la marca en el mercado limefio; (b) incrementar el nivel de
satisfaccion de los clientes; (c) atender la demanda del segmento de mercado se ubica en los
distritos de Miraflores, Surco, Independencia y San Borja, San Isidro, Miraflores, Lince, La
Molina y Surquillo a través del recojo en local y via delivery; y (d) captar la atencion del
consumidor hasta un 15% sobre el publico objetivo, durante los seis primeros meses de
funcionamiento.

6.2.2 Marketing Mix
Producto. El producto es un negocio de comida rapida y saludable, de nombre “La

Hamburguesa Saludable”, disefiado para atender a consumidores que buscan satisfacer su
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necesidad de alimentacion y que les permita seguir su ritmo de vida acelerado de forma agil,
saludable, disfrutando de un buen sabor y facil acceso.

Tipologia de Productos. Las hamburguesas son una opcion saludable, elaborada en
base a menestras cocidas, con aderezos que le brindan un sabor agradable y los panes son
integrales o brioche; las opciones de acompafiamiento son de guarniciones diversas ademas
de las salsas de preparacion vegetariana, de bajas calorias. Se tendran tres combos: el primero
compuesto por una hamburguesa de lentejas, el segundo combo estara compuesto por una
hamburguesa de garbanzo y el tercer combo estard compuesto por una hamburguesa de
quinua y las siguientes son los rellenos base de cada combo, los cuales podran ser
seleccionados por los clientes:

e Acompafniamiento 1: Queso andino derretido, trozos de camote.

e Acompafiamiento 2: Queso andino y vegetales en cuadraditos salteados, mezclados
con intenso aroma de la albahaca.

e Acompafiamiento 3: Betarraga, acompafiada con papas en salsa de aji panca y un mix
de lechugas.

e Acompafiamiento 4: Queso andino, tomate y pepinos acompafiados con rodajas de
palta y lechuga hidroponica.

Las bebidas naturales estan constituidas por diversas opciones como: (a) limonadas,
(b) emoliente, (c) chicha morada, (d) refresco de maracuya o similares. La presentacion
comercial del producto estard conformada por la hamburguesa mas la bebida seleccionada
mas la guarnicion, definiendo en un producto denominado “Combo Saludable”. La
presentacion contard con los siguientes aspectos: (a) cubierta primaria con papel manteca; (b)
cubierta secundaria con caja de carton; (c) cubierta externa con bolsa de papel kraft con el
imagotipo impreso; (d) vaso descartable biodegradable de 16 onzas; (e) no requiere de uso de

octogonos; y (f) el etiquetado tendré el imagotipo impreso sobre empaques externos, cajas y
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bolsas para llevar. Por su parte, los envases buscaran reforzar la idea de naturaleza y
salubridad del producto sin perder la naturaleza reciclable del empaque (ver Figura 17), la
misma que tiene valor si es perceptible por los usuarios.

Figura 17.

Modelos Referenciales de los Empaques del Producto

Precio. Para la fijacion de precios se utilizo los criterios de mercado, tomando en
cuenta la informacion recabada mediante encuestas, la competencia y los costos de productos
y de acuerdo con la encuesta realizada se ha determinado que el mercado en su mayoria esta
dispuesto a pagar por cada linea de producto en el siguiente rango de precios (ver Tabla 14).
Resulta importante destacar que la competencia directa de hamburgueserias muestra sus
precios en rangos de agrupamiento de combos y los competidores de venta de comida
saludable tienen diversos platos en su carta, de los cuales se compararon los productos mas
semejantes a los productos de La Hamburguesa Saludable. Los costos de los productos se
determinaron mediante agrupamiento de combos saludables, de las alternativas base en donde
todas las opciones (ver Tabla 7) costaran S/ 18 y se ofreceran todas las formas de pago

disponibles en el mercado.
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Tabla 14.

Lista Referencial de Precios de Menus Saludables

Producto Precio Unitario Plato (soles)
Ensaladas 16 —27
Sandwiches 12
Postres 8
Bebidas 7-9

Promocion. A continuacion, se presentan los tres elementos mas importantes de la
promocion del producto y de la marca, como lo son el disefio de comunicaciones, los canales
de comunicacion y el merchandising.

Disefio de Comunicaciones. Se establecera una comunicacion especifica, de acuerdo
con cada segmento establecido, que permita al consumidor conocer el valor nutritivo del
producto ademas del impacto social que conlleva consumirlo. A partir de una historia narrada
y/o gréfica, utilizando los canales disponibles, se utilizara como fuente del mensaje, imagenes
que refuercen en su concepto de marca asociaciones de valores e ideas que aporten
informacion, diferenciacion y seduccion. Entre los criterios a considerar para el disefio de las
comunicaciones estan: (a) valorar el tiempo que se emplea en el trabajo; (b) mostrar los
beneficios de una alimentacion saludable; y (c¢) recordar la satisfaccion de ayudar a los
demas.

Canales de Comunicacion. Los siguientes son los canales de comunicacion
propuestos: (a) publicidad por medio de las Apps de delivery (Rappi/Pedidos Ya); (b) opcion
de compras a través de la pagina web; (c) publicaciones en redes sociales administradas por
personal especializado; (d) comunicacion en vallas y paneles; y (e) cupones de descuento
enviados por los motorizados para proximas compras por delivery. De manera que la
medicion de resultados del plan de promocion estaré alineada a la gestion de comunicaciones

integradas, en donde debera llegarse a un equilibrio entre la efectividad del plan de marketing
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y la continuacién del modelo de negocio, para constantemente evaluar si el hecho de destinar
mayor presupuesto a la promocion se traduce en mayor utilidad.

Merchandising. Degustaciones gratuitas, mostrando el proceso de elaboracion
saludable de las hamburguesas saludables; asi como también merchandising visual en el
punto de venta, ademas del uso de paneles publicitarios en lugares estratégicos, anunciando el
impacto social de la marca.

Distribucion. La distribucion se realizara directamente mediante despacho en local, y
a través de despacho por delivery. El objetivo es identificar a los distritos més desatendidos
que se encuentran en la frontera con los distritos con mayor cantidad de usuarios y

restaurantes fast food identificados (Ej.: Lince, Surquillo, Jesus Maria, La Victoria).

Para la distribucion via delivery se contara con la opcion de APPs de delivery. Si bien
se conoce que las Apps como Rappi o Pedidos Ya, tienen una serie de problemas, como
limitaciones en los combos ofrecidos (hecho que afecta la rotacion de los insumos y el ticket
promedio), penalizaciones por documentacion y desconocimiento de la calidad de la entrega
final del producto, se utilizaran debido a que brindan un alcance mayor, y porque permiten
(dependiendo de la tarifa pagada) una mayor publicidad de la marca al verla aparecer en
primera linea apenas el cliente abre la APP, ademas de usar las notificaciones de la misma
aplicacion como herramienta de marketing.

6.2.3 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing y ventas se muestra en la Tabla 15, en la cual se tomaron

en cuenta los gastos por el disefio del producto, el video de lanzamiento, las redes sociales, el

material publicitario, entre otros conceptos.
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Tabla 15.

Presupuesto de Marketing y Ventas (S/)

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Gastos de marketing S/69,000.00 S/70,380.00 S/71,782.80 S/73,223.46 S/74,687.88
Disefio del producto/marca S/12,000.00 S/12,240.00 S/12,480.00 S/12,734.52 S/12,989.22
Video de lanzamiento S/10,500.00 S/10,710.00 S/10,924.20 S/11,142.72 S/11,365.56
Redes sociales S/15,000.00 S/15,300.00 S/15,606.00 S/15,918.12 S/16,236.48
Material publicitario S/13,500.00 S/13,770.00 S/14,045.40 S/14,326.32 S/14,612.82
Paneles publicitarios S/18,000.00 S/18,360.00 S/18,727.20 S/19,101.78 S/19,483.80
Gastos de ventas

Canales de distribucion S/262,774.50  S/274,668.00 S/287,059.50  S/299,976.00 S/313,440.00
Total S/331,774.50  S/345,048.00 S/358,842.30  S/373,199.46 S/388,127.88

6.2.4 Plan de Operaciones

Localizacion. Si bien para el proyecto se consideraron inicialmente los distritos con
mayor densidad comercial y empresarial de Lima, como son Miraflores, San Isidro, San
Borja, Santiago de Surco, Barranco y La Molina, la idea es revisar en base a la cantidad y
ubicacion de locales de las propuestas mds reconocidas de fast food de hamburguesas (ver
Tabla 16), cudles son los distritos mas desatendidos pero que de igual forma se encuentran en
la frontera con los distritos con mayor cantidad de clientes con el perfil que se busca.
Algunos ejemplos de estos distritos pueden ser Lince, Surquillo, Jesus Maria o La Victoria,

ademas de los centros comerciales del cono norte.
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Tabla 16.

Cantidad de Locales por Distrito de las Empresas Lideres del Rubro Hamburguesas

Distrito Lima ) Locales Locales por

Metropolitana Locales Bembos Locales B. King McDonald’s distrito
Ate 3 3
Callao 3 2 5
Chorrillos 3 1 1 5
Comas 1 1
Independencia 2 2 2 6
Jesus Maria 1 1 2
La Molina 2 1 2 5
La Victoria 1 1
Lima Cercado 2 2 2 6
Lince 1 1
Magdalena del . .
Mar
Miraflores 4 2 3 9
Pueblo Libre 1 1
San Borja 4 1 5
San Isidro 5 3 1 9
San Juan de
Lurigancho ’ .
San Juan de
Miraflores : : 2
San Martin de
Porres : :
San Miguel 3 1 4
Santa Anita 1 2 3
Surco 5 2 2 9
Surquillo 1 1 1 3

A continuacion, se presenta la informacion referente a las instalaciones considerando
el tamafio de la planta y la distribucion de la planta.
Tamaio de Planta. El tamafio aproximado del local que se busca es de 50m2 como

minimo.
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Distribucion de Planta. Se adjunta un modelo de planta de un restaurante (ver Figura
18) que incluye las siguientes areas: (a) administracion, (b) camaras conservadoras o
frigorificas, (c¢) plancha (armado de combos), (d) empaque (packer), (¢) counter/caja, (f)
SSHH, y (g) pre-cocina.

Figura 18.

Imagen con Escalas Referenciales de Plano de Distribucion de un Local Propuesto

Proceso Productivo. Con respecto al proceso productivo, se tomd en cuenta la
frugalizacion del proceso en una tienda regular, que comprende desde la aceptacion de los
insumos, hasta la etapa de produccion y entrega de un pedido, sea para llevar, o para delivery.
La idea principal de esta propuesta es que se debe aprovechar el mismo equipo productivo
para la atencién de los pedidos, asi sea para la atencion de pedidos para recoger en local o por
delivery.

Recepcion de Insumos. En el caso de la recepcion de insumos, esto implica que debe

existir una gestion de almacenes, que permita la inspeccion de los productos que ingresen los
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proveedores para validar fechas de vencimiento, cantidad de pedidos recibidos versus lo
solicitado y la no ruptura de la cadena de frio de los productos que lo ameriten. Es posible
que la recepcion de los productos las haga el mismo personal de cocina (produccion) lo pre-
cocina (preproduccion) en horario fuera de atencidon en salon. Un tema adicional son los
inventarios diarios que deben realizarse para llevar el control de los insumos utilizados y la
merma correspondiente para validar si la gestion de aprovisionamiento es la correcta.

Produccion y Preproduccion. Para la preparacion de los productos finales (combos
de hamburguesas de menestras y derivados) se debe contar con antelacion en las zonas de
trabajo con ciertos insumos, los mismos que pueden ser: (a) ensaladas picadas; (b) salsas
descongeladas; (c) papas o similares precocidas; (d) pulpa de bebidas descongeladas; y ()
hamburguesas de menestras congeladas. Para esto, el personal de pre-cocina se encargara de
suministrar lo necesario antes del inicio de un turno y después de este aprovisionamiento
inicial, el personal de cocina ya puede dedicarse a elaborar los productos finales y al armado
de las hamburguesas para que luego el personal de empaque y distribucion (packer) pueda
distribuir cada pedido a su destino correspondiente, sea por recojo en local o por delivery.

Recepcion de Productos por Reclamos. Un punto clave es la recepcion de productos
devueltos por reclamos de consumidores, ya que deben considerarse dentro del sistema de
inventarios y reponerse con estatus de prioridad.

Equipos de Produccion. Como equipamiento del restaurante, se procede a listar los
equipos minimos: (a) para el area de cocina se tiene: hornos a gas, freidoras, planchas,
camaras conservadoras temporales, camaras congeladoras temporales, mesas de trabajo,
lavaderos, y (b) para el area de counter se tiene: mesa de trabajo para empaqu, distribucion y

maquina de bebidas expendedoras.
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Recursos para la Operacion. A continuacion, se presentan los recursos necesarios
para la operacion, entre los que se destacan los insumos, materiales y la mano de obra.

Insumos y Materiales. En el caso de los insumos, se contara con la provision de
insumos organicos y frescos que llegaran al local directamente de los proveedores
cumpliendo con la cadena de frio correspondiente. De igual forma, se contard con camaras de
conservacion, congelacion dependiendo del tipo de insumo y de la rotacion de este. Como un
ejemplo, las hamburguesas de menestras congeladas pueden conservarse en las camaras por
mayor tiempo; sin embargo, los vegetales tienen menor tiempo de vida, asi que los pedidos
de vegetales deben llegar a los locales con una mayor frecuencia y en menor cantidad. Para
garantizar una conservacion optima de los insumos, se contara con conservadoras temporales
al costado de las planchas y freidoras para que se cuente con un stock flotante de acuerdo con
las horas pico del dia eliminando asi el minimo de merma.

Mano de Obra. La estructura de un local esta acorde al siguiente organigrama (ver
Figura 19).
Figura 19.

Organigrama propuesto

Administrador de

Tienda
I
[ ]
Supervisor de Encargado de
Cocina Entregas
| | Asistente de Packer/Counter
Cocina (2) (2)

Asistente de
Calidad (1)
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Servicios. El disefio de la cocina de los locales prioriza la produccion en simultdneo

de pedidos para delivery y to go (formato de pedidos para llevar sin consumir en el

restaurante, es decir, recojo en local). Se propone un sistema de punto de venta integrado que

emita las comandas en orden de llegada sea cual sea la opcion de compra. De esta manera el

personal de cocina podra armar los combos de hamburguesas como una sola maquina de

produccion en cadena. Especial importancia tiene el personal de empaque y distribucion

(packer) quien ordenara los pedidos para distribuirlos a tiempo al counter para atencion en

salon (recojo), y a los motorizados de delivery.

Regulaciones y Licencias. Los pasos por seguir para la apertura de un local consisten

en los siguientes:

Consulta sobre la zonificacion segin la municipalidad para conocer si el negocio se
ubica en una zona residencial, comercial o de equipamiento. Como soporte para
validar quién es la autoridad correspondiente ante cualquier cambio de zonificacién o
las sanciones que aplican por incumplimiento se cuenta con la Ley N.° 28976, Ley
Marco de Licencias de Funcionamiento.

Pasar por la inspeccion de Defensa Civil, en lo referente a equipamiento de seguridad
industrial, proteccion contra incendios y seguridad ante sismos.

Cumplir con los requisitos sanitarios del personal, y demds requerimientos de la
Direccion General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria del Ministerio de Salud
(DIGESA) de la localidad. Si bien cada municipalidad cuenta con un departamento
sanitario local, la Norma Técnica Sanitaria N°142-MINSA/2018/DIGESA que incluye
las buenas practicas para restaurantes y afines en lo referente a la recepcion,
manipulacion y almacenamiento de alimentos se encuentra publicada en la web del

ministerio.
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6.2.5 Simulaciones Empleadas para Validar la Factibilidad

Se valida la factibilidad del modelo de negocio evaluando los ingresos obtenidos a
partir de la implementacion del plan de mercadeo. Para conocer la inversion en fuerza de
ventas, publicidad en diversos canales, servicios de monitoreo digital y areas afines para
captar un nuevo cliente, se utilizé el costo de adquisicion del cliente (Customer Acquisition
Cost [CAC]), que, para las simulaciones de validacion de la factibilidad del negocio, se
utiliz6 el afio 1 como referencia. Se tomd como monto S/331,774.50 en gastos de marketing y
ventas y la capacidad de seis locales mas servicios delivery. Luego se utilizo la simulacion de
Montecarlo, cuyos resultados se muestran en la Tabla 17, en la cual se valido que sobre la
base de los datos calculados del CAC y VTVC para el emprendimiento entro de los cinco
afios alcanza una eficiencia mayor a 3.40 en el 100% de los escenarios.

Tabla 17.

Simulacion Monte Carlo para Determinar la Eficiencia del Plan de Marketing

VTVC/CAC CAC VTVC
Promedio esperado 36.45 1.58 57.49
Desviacion estandar 1.00 0.31 11.32
Primera simulacion 37.69 1.58 46.79
Promedio 36.487
Desviacion estandar 1.034
Minimo 33.628
Maximo 39.287
Alta eficiencia: > 3.40 100.00%

A través de los calculos presentados en la Tabla 17 se logro validar que sobre la base

de los datos calculados del CAC y LTV para la Hamburguesa Saludable dentro de los cinco
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afios del proyecto alcanza una eficiencia igual de 3.40 en el 100% de los escenarios,
comprobando la hipotesis de factibilidad planteada.
6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

Para determinar la viabilidad de la solucién planteada, se realizo un analisis enfocado
al calculo de la rentabilidad asociada al negocio y la probabilidad de que el resultado en
escenarios adversos sea menor del proyectado; por lo que la hipdtesis de viabilidad es la
siguiente: Creemos que la probabilidad de que el VAN calculado sea menor del proyectado
estara por debajo del 5%.
6.3.1 Presupuesto de Inversion

El presupuesto de inversion contara con el desembolso inicial del capital para la
adquisicion de los activos de la empresa y este presupuesto debe de ser estudiado de forma
cuidadosa debido a que con la adquisicion de estos activos la organizacion puede poner en
marcha su actividad principal. La inversion inicial serd de S/542,230.23, contando con
aportes propios y préstamo bancario, estructurados de la siguiente forma (ver Tabla 18).
Tabla 18.

Inversion Inicial del Proyecto

Inversion Inicial (Afio 0) Monto con IGV Capital Propio Deuda %
Activo Intangible S/156,000.01 S/156,000.01 S/- 28.8
Activo Fijo Tangible S/307,511.96 S/112,893.65 S/194,618.31 56.7
Capital de Trabajo S/78,718.25 S/- S/ 78,718.25 14.5
Total S/542,230.23 S/268,893.66 S/273,336.56 100

Al proyectar los ingresos y gastos se obtuvo el punto de equilibrio, analizando las
lineas de ventas y costos no se interceptan como en los negocios comunes, ya que el punto de
ventas es superior a los costos por el tipo de giro del negocio y el recurso requerido es bajo en

comparacion a las ventas, estructurados de la siguiente forma (ver Tabla 19).
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Punto de Equilibrio
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Afo 1

Ano 2

Afio 3

Ano 4

Afio 5

Ingresos por Ventas

Costos Variables
Totales

Costo de Venta
Costos Variables
Totales

Costos Fijos Totales
Gastos
Administrativos
Gastos de Marketing
y Ventas
Depreciacion y
Amortizacion

Costos Fijos Totales

% de Margen de

Contribucion =

(Ventas-CVT)/Ventas

Punto de Equilibrio
en Soles = CFT/
%Margen de

Contribucion

S/4,498,169.49

Ao 1

S/1,472,921.63

S/1,472,921.63

Afio 1

S/1,020,152.84

S/272,055.09

S/72,833.82

S/1,365,041.75

67.26%

S/2,029,648.29

S/4,723,077.97

Ao 2

S/1,564,179.68

S/1,564,179.68

Ano 2

S/1,032,122.12

S/282,939.36

S/72,833.82

S/1,387,895.30

66.88%

S/2,075,134.15

S/4,959,231.86

Ao 3

S/1,662,886.55

S/1,662,886.55

Ao 3

S/1,044,474.42

S/294,250.69

S/72,833.82

S/1,411,558.92

66.47%

S/2,123,639.16

S/5,207,193.46

Ao 4

S/1,769,659.21

S/1,769,659.21

Ano 4

S/1,057,221.99

S/306,023.56

S/72,833.82

S/1,436,079.36

66.02%

S/2,175,379.95

S/5,467,553.13

Afo 5

S/1,761,279.96

S/1,761,279.96

Afo 5

S/1,070,377.48

S/318,264.86

S/72,833.82

S/1,461,476.16

67.79%

S/2,155,992.88

6.3.2 Analisis Financiero

El analisis financiero en la propuesta de negocio es en un horizonte de cinco afios, lo

cual permite evaluar la situacion econémico-financiera actual de la empresa, proyectar su

futuro, predecir su evolucion futura y poder tomar decisiones con la menor incertidumbre

posible. El plan financiero demuestra liquidez positiva todos los afios y en todos los meses

del proyecto y presenta un plan de inversiones para la puesta en marcha de la empresa

detallando los activos y un plan de financiacion con las fuentes de recursos propios y deuda
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necesarias para realizar las inversiones, asi como el funcionamiento de la empresa. Una vez
realizado el presupuesto de inversion inicial para la puesta en marcha del negocio, se
utilizaron dos fuentes de financiamiento, el préstamo bancario y capital propio, el cual
permitird contar con S/268,893.66 de fondos propios (50%). Con respecto al préstamo
bancario de S/273,336.56 (50%), la mejor opcidn serd por la que brinde una TEA no mayor al
12%, pagos mensuales durante un plazo de cinco afios. Por otro lado, cabe indicar el monto
total de la inversion del proyecto es de S/542,230.23. Se realiz6 el flujo de la deuda,
analizando el modelo financiero, estructurados de la siguiente forma (ver Tabla 20).

Tabla 20.

Gastos Financieros

Periodo Deuda Interés Amortizacion Cuota Escudo Fiscal
Afio 1 S/273,336.56 S/32,800.39 S/43,025.84 S/75,826.22 S/9,676.11
Afio 2 S/230,310.73 S/27,637.29 S/48,188.94 S/75,826.22 S/8,153.00
Afio 3 S/182,121.79 S/21,854.62 S/53,971.61 S/75,826.22 S/6,447.11
Afio 4 S/128,150.19 S/15,378.02 S/60,448.20 S/75,826.22 S/4,536.52
Afio 5 S/67,701.98 S/8,124.24 S/67,701.98 S/75,826.22 S/2,396.65

Para analizar la rentabilidad del negocio se utilizo el indicador TIR y TIR Modificada,
lo cual dichos indicadores reafirman la gran probabilidad de éxito del plan del presente
negocio, la tasa interna de retorno que se va a obtener al realizar el proyecto es del 215%, es
un proyecto que podria generar una rentabilidad grande, arrojando una tasa interna de retorno
modificada de 78%, estructurados de la siguiente forma (ver Tabla 21 y Tabla 22). Otro
indicador de rentabilidad importante, que también se ha tomado en cuenta para el anélisis del
presente plan de negocio es el ROE y ROA, lo cual arroj6 cifras positivas para la toma de

decisiones, estructurados de la siguiente forma (ver Tabla 23 y Tabla 24).
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Tabla 21.

Calculo de la Tasa Interna de Retorno

Ano 0 Afo 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Afio 5
Flujo de Caja -S/542,230.23 S/1,159,902.02 S/1,161,147.29 S/1,232,266.17 $/1,310,819.80 S/1,621,242.22
Econoémico
Tasa Interna de Retorno (TIR) 215%
Tabla 22.

Cdlculo de la Tasa Interna de Retorno Modificada

Ao 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

Flujo de Caja
Econémico

-S/542,230.23 S/1,159,902.02 S/1,161,147.29 S/1,232,266.17 S/1,310,819.80 S/1,621,242.22

Costo Promedio Ponderado del 22%
Capital (WACC)

Tasa Interna de Retorno 78%
Modificada (TIRM)

Tabla 23.

ROE

Ao 1

Afo 2

Ao 3

Ano 4

Afio 5

Utilidad Neta

Capital Propio

S/1,506,145.51

S/1,775,039.17

S/1,602,151.48

S/3,377,190.65

S/1,707,695.39

S/5,084,886.04

S/1,802,830.95

S/6,887,716.99

S/2,002,576.84

S/8,959,333.70

Contable
ROE 85% 47% 34% 26% 22%
Variacion -37% -14% -1% -4%
Tabla 24.
ROA
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Neta S/1,506,145.51 S/1,602,151.48 S/1,707,695.39 S/1,802,830.95 S/2,002,576.84
Activos S/2,005,349.90 S/3,559,312.44 S/5,213,036.22 S/6,955,418.98 S/8,959,333.70
ROA 75% 45% 33% 26% 22%
Variacion -30% -12% -7% -4%
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e Escenario pesimista: Se considero que la puesta en marcha plan de negocios fuese con

dos locales alquilados de funcionamiento, en un periodo de cinco afos, teniendo como

ventas del primer afio de S/1°283,520.00, lo cual refleja una ganancia positiva, pero

no supera los estandares esperados; Asi también, arroja un VAN, TIR positivo, pero

por debajo de lo deseado, estructurados de la siguiente forma (ver Tabla 25 y Tabla

26).

Tabla 25.

Flujo de Caja Libre Proyectado Pesimista

Flujo de Caja
Proyectado

Ao 0

Ao 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Ao 5

(+) Ingreso por
Ventas

(-) Costo de
Ventas

(-) Gastos
Administrativos

(-) Gastos
Marketing y
Ventas

(-) Impuestos
(Utilidad
Operativa * IR)

Flujo de Caja
Operativo

Flujo de Capital
o Inversion

(-) Inversion en
Activos
Intangibles

(-) Inversion
Activos
Tangibles

(-) Inversion
Capital de
Trabajo

(+) Valor de
Desecho
Activos Fijos

(+) Valor de
Recupero KW
(CTN)

Flujo de Capital
o Inversion

Pago de IGV (al
Estado)

Flujo de Caja
Econémico

Ao 0

-S/52,000.00

-S/102,503.99

-S/44,187.01

-S/198,691.00

S/-

-S/198,691.00

S/1,283,520.00

-S/432,482.54

-S/354,717.35

-S/110,591.50

-S/106,627.95

S/279,100.66

Afio 1

-S/1,325.61

-S/1,325.61

-S/89,935.14

S/187,839.91

S/1,322,025.60

-S/452,305.23

-S/359,176.43

-S/115,016.00

-S/109,518.75

S/286,009.19

Afio 2

-S/1,365.38

-S/1,365.38

-S/115,107.43

S/169,536.38

S/1,361,686.37

-S/471,033.30

-S/363,778.21

-S/119,614.10

-S/112,979.93

S/294,280.83

Afo 3

-S/1,406.34

-S/1,406.34

-S/118,968.57

S/173,905.92

S/1,402,536.96

-S/495,692.21

-S/368,527.24

-S/124,399.82

-S/114,943.73

S/298,973.96

Afio 4

-S/1,448.53

-S/1,448.53

-S/118,127.98

S/179,397.45

S/1,444,613.07

-S/486,805.09

-S/373,428.24

-S/129,375.96

-S/127,064.12

S/327,939.65

Ao 5

S/18,991.39

S/49,732.87

S/68,724.26

-S/125,041.13

S/271,622.79
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Tabla 26.

VAN-TIR Pesimista

Valor Actual Neto (VAN) S/351,130.65

Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC) 22%  Tasa de Reinversion

Tasa Interna de Retorno (TIR) 89%  Tasa de Financiamiento

TIR Modificada 49%  Correccion Tasa Convencional

e Escenario optimista: Se considerd que la puesta en marcha de la empresa fuese con
cuatro locales alquilados en funcionamiento, de igual forma en un periodo de cinco
afios, teniendo como ventas del primer afio de S/5°843,520.00, y los resultados de
VAN, TIR son los indicadores esperados y deseados para el plan de negocios,

estructurados de la siguiente forma (ver Tabla 27 y Tabla 28).
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Flujo de Caja Libre Proyectado Optimista
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Flujo de Caja
Proyectado

Ao 0

Ao 1

Ao 2

Afo 3

Afo 4

Ano 5

(+) Ingreso por
Ventas

(-) Costo de
Ventas

(-) Gastos
Administrativos
(-) Gastos
Marketing y
Ventas

)

Impuestos
(Utilidad
Operativa

* IR)

Flujo de Caja
Operativo
Flujo de Capital
o Inversion

(-) Inversion en
Activos
Intangibles

(-) Inversion
Activos
Tangibles

(-) Inversion
Capital de
Trabajo

(+) Valor de
Desecho
Activos Fijos
(+) Valor de
Recupero KW
(CTN)

Flujo de Capital
o Inversion
Pago de IGV
(al Estado)
Flujo de Caja
Econémico

Ao 0

-S/156,000.01

-S/307,511.96

-5/60,970.30

-S/524,482.28
S/-

-S/524,482.28

S/5,843,520.00

-S/1,806,824.68

-S/1,064,152.04

-S/331,774.50

-S/757,540.81

S/1,883,227.96

Afio 1

-S/12,194.06

-S/12,194.06
-S/500,210.07

S/1,370,823.83

S/7,012,224.00
-S/2,137,926.83
-S/1,077,529.30

-S/345,048.00

-S/996,771.39

S/2,454,948.49

Afio 2

-S/14,632.87

-S/14,632.87
-S/693,721.64

S/1,746,593.97

S/8,414,668.80
-S/2,533,863.06
-S/1,091,334.62

-S/358,842.30

-S/1,285,549.52

S/3,145,079.29

Afo 3

-S/17,559.45

-S/17,559.45
-S/853,032.41

S/2,274,487.44

S/10,097,602.56
-S/3,053,156.99
-S/1,105,581.72

-S/373,199.46

-S/1,620,385.02

S/3,945,279.37

Afio 4

-S/21,071.34

-S/21,071.34
-S/1,013,112.56

S/2,911,095.47

S/12,117,123.07
-S/3,522,174.45
-S/1,120,284.73

-S/388,127.88

-S/2,069,042.15

S/5,017,493.86

Ao 5

S/56,974.18

S/126,428.01

S/183,402.19
-S/1,247,898.34

S/3,952,997.72

Tabla 28.

VAN-TIR Optimista

Valor Actual Neto (VAN)

S/ 5'863,884.27

Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC)  22% Tasa de Reinversion
Tasa Interna de Retorno (TIR) 289% Tasa de Financiamiento
TIR Modificada 101% Correccion Tasa Convencional

Para verificar la viabilidad del proyecto se realizaron 5,000 simulaciones por el
método de Montecarlo del VAN del presente plan de negocio, calculado a partir de los flujos

de caja neto o free cash flow (FCL) considerando el valor terminal. De forma que se evalu6
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que la probabilidad de obtener una VAN menor a tres millones de soles sea menor al 5%, en

este caso se obtuvo un riesgo de pérdida de 14.28% (ver Tabla 29).

Tabla 29.

Simulacion del VAN con el Método de Montecarlo

Periodos 0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja Neto -542,230.23  1,159,902.02 1,161,147.29 1,232,266.17 1,310,819.80 1,621,242.22
Promedio Ponderado de Capital 22%

3,089,842.05
Valor Actual Neto (VAN)
Tasa Interna de Retorno (TIR) 215% 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Periodo de retorno (en afos) 5

Para obtener la desviacion

estandar VAN-Prom VAN-DE
deben probarse varios 3,786,385.15 745,569.42 3,786,385.15
escenarios

Primera simulacion 5°633,331.53

VAN Promedio Simulado 3°776,673.80

VAN Desviacion Estandar

Simulada 743,453.95

VAN Minimo 1°058,521.61

VAN Maximo 6°308,883.26

Riesgo de Pérdida:

VAN < 3°000,000.00 14.28%

Se puede interpretar analizar el resultado obtenido en la Tabla 29 de la siguiente

manera: Se evalu6 la probabilidad de que el VAN sea menor que el esperado (S/3°000,000),

considerando un VAN Desviacion Estandar Simulada de S/ 743,453.95, y un VAN promedio

de S/ 3°776,673.80, el resultado fue que existe una probabilidad del 14.28% como posible

riesgo de pérdida, y dicho resultado debe ser evaluado por los accionistas al momento de

decidir realizar la inversion. En la Tabla 30 se presenta un resumen de las pruebas que fueron

aplicadas para lograr la validacion de las hipotesis disefiadas para el proyecto propuesto, las
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factible.

Tabla 30.

Validacion de las Hipotesis del Negocio

Dimension Hipotesis Prueba Resultado Criterio
Creemos que las personas de 18 - 50 Encuesta El 82% de los encuestados manifestd que estaria  Se
afios prefieren gastar de S/ 15 - S/20  aplicada dispuesto a pagar por la compra de una acepta
soles en la compra de wuna hamburguesa saludable entregada mediante
hamburguesa saludable; por lo que el delivery cuya presentacion sea con materiales eco
precio del producto definira su amigables entre S/ 15 — S/ 20.
compra. Aceptacion = 82% > 70%

Creemos que las personas de 18 - 50 Encuesta El 70% de los encuestados manifestd que usa al ~ Se
afios prefieren comprar comida aplicada delivery como medio de compra mas frecuente para  acepta

Deseabilidad  saludable y de rapida atencion; por lo comprar comida saludable y de rapida atencion.
que usan al delivery como formato de Aceptacion = 70% > 60%
compra mas frecuente.

Creemos que las hamburguesas de Encuesta El 41% de los encuestados manifesto que la  Se
buen sabor son las mas vendidas; por  aplicada cualidad mas valorada en cuanto al formato de una  acepta
lo que los usuarios prefieren opciones hamburguesa saludable es que su sabor debe ser
saludables, pero con el sabor de las similar al de otras opciones tradicionales.

hamburguesas tradicionales. Aceptacion = 41% > 30%

Creemos que los usuarios usanmas al ~ Encuesta El 37% de los encuestados manifestd que la razon ~ Se
delivery como formato de compra de  aplicada por la cual prefieren usar al delivery como formato  acepta
hamburguesas; por lo que le genera de compra es porque les genera seguridad y menor
seguridad y menor tiempo en la tiempo en la entrega del producto.

entrega. Aceptacion = 37% > 30%

Creemos que los usuarios prefieren  Encuesta El 45% de los encuestados manifestd que la razon ~ Se
elegir la opcion de fast food ante las  aplicada por la cual preferia seleccionar la opcion de fast  acepta
tradicionales; por lo que les falta food ante las opciones tradicionales es la falta de

tiempo para esperar por tiempo.

preparaciones mas elaboradas. Aceptacion = 45% > 30%

Viabilidad Creemos que la probabilidad de que  Viabilidad Los resultados que se obtuvieron fueron positivos  Se
el VAN calculado sea menor del financiera (ver Tabla 29) acepta
proyectado estara por debajo del 5%.  del

proyecto en
tres
escenarios.

Factibilidad Creemos que la eficiencia del plande  Simulacion Los resultados que se obtuvieron fueron positivos  Se
mercadeo que se propone, medida en  de (ver Tabla 17) acepta
funcion de la relacion entre el costo  Montecarlo
de adquisicion del cliente (CAC)yel  con 5,000
valor del tiempo de vida (LTV) de escenarios.

este, sera igual o mayor de 3.40.
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Capitulo VII: Solucion Sostenible
En el modelo de negocio (mencionado el Capitulo V) se ha considerado el uso de
productos organicos disponibles en el mercado, uso racional del agua y uso de envases
biodegradables para la entrega de productos. Los proveedores de este proyecto seran los
microempresarios que cuidan el medio ambiente y tienen responsabilidad social; de igual
forma, es preciso mencionar que el producto a comercializar tendra un impacto positivo en la
salud alimentaria de los clientes porque se trata de una hamburguesa saludable elaborada de
menestras e insumos de calidad y bajos en calorias.
7.1 Relevancia Social de la Soluciéon
La forma como se trabajara en la empresa impactara a tres de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible, es decir, de 14 metas en total, la empresa impactara directamente en
nueve metas (ver Tabla 31). A continuacion, se presenta el calculo del indice de
Responsabilidad Social (IRS) de cada ODS:
e RS del ODS 2
Calculo = 2/5
IRS (ODS 2) =0.40 = 40%
e [RS del ODS 3
Calculo =3/9

IRS (ODS 3) =0.33 = 33%

TSRI: 4/14 =0.35 =35%
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Tabla 31.

Impacto en los ODS

ODS Metas IRS (%)
Objetivo 2: 2.3 Para 2030, duplicar la productividad agricola y los ingresos de los 20.0
Poner fin al productores de alimentos en pequeia escala, en particular las mujeres, los
hambre (5 pueblos indigenas, los agricultores familiares.
metas)

2.b Corregir y prevenir las restricciones y distorsiones comerciales en los 20.0

mercados agropecuarios mundiales.

Objetivo 3: 3.9 Reducir considerablemente el nimero de muertes y enfermedades causadas 11.1
Salud y por productos quimicos peligrosos.
bienestar (9

3.4 Para 2030, reducir en un tercio la mortalidad prematura por enfermedades no 11.1
metas)

transmisibles mediante la prevencion y el tratamiento y promover la salud mental

y el bienestar.

3.d Reforzar la capacidad de todos los paises, en particular los paises en 11.1
desarrollo, en materia de alerta temprana, reduccion de riesgos y gestion de los

riesgos para la salud nacional y mundial.

7.2 Rentabilidad Social de la Solucion
Para el célculo de la rentabilidad social de la solucion se han considerado los
siguientes datos:

e Beneficio Social (BS): Se asumieron los conceptos de ahorro en soles por las
emisiones de metano no realizadas al no consumir hamburguesas de carne, horas
ahorradas en preparacion de alimentos y ahorro al estado en soles por paciente obeso
(ver Tabla 32).

o Costo Social (CS): Se asumieron los conceptos de la emision de didxido de carbono
por uso de teléfonos moviles y la emision de didxido de carbono por uso de

motocicletas por delivery (ver Tabla 33).
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Estimacion del Flujo de los Beneficios Sociales del Proyecto
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Beneficios Sociales Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Razoén - Ahorro en S/ por no
producir hamburguesas de carne
Combos Vendidos S/ 42,960.00 S/ 45,108.00 S/ 47,363.40 S/49,731.57 S/52,218.15
Equivalencia de la cantidad de 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
hamburguesas (100 gr aprox.) por
vacuno
Cantidad de vacunos equivalentes a 24 25 26 28 29
los combos vendidos
Costo por Kg. de CO2 en su S/0.027 S/0.027 S/0.027 S/0.027 S/0.027
equivalencia del metano S/
Cantidad de emision de metano en la 1,825,000 1,825,000 1,825,000 1,825,000 1,825,000
vida util de un vacuno (kg)
Emision de metano (kg.) equivalente a S/ 43,556,667 S/ 45,734,500 S/ 48,021,225 S/ 50,422,286 S/ 52,943,401
la cantidad de combos vendidos
Ahorro por no producir S/ 1,186,745 S/ 1,246,082 S/ 1,308,386 S/ 1,373,806 S/ 1,442,496
hamburguesas de carne S/
Razon - Horas Ahorradas en
Preparacion de Alimentos
Combos Vendidos S/ 42,960.00 S/ 45,108.00 S/ 47,363.40 S/ 49,731.57 S/52,218.15
Ahorro Mensual de Tiempo de 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25

Preparacion (Horas)

Ahorro Anual de Tiempo de
Preparacion (Horas)

Costo de hora Laboral (S/ 1025 / 24
dias)

Beneficio por Tiempo Ahorrado (S/)

Razén - Ahorro por gasto médico
estatal (pacientes con obesidad)
Combos Vendidos (se considera
personas recurrentes 3 visitas por
mes)

% de gente que no significa gasto al
estado

Gasto médico de bolsillo mensual por
cliente

Estimado de gasto médico anual que
los clientes significan al estado
Estimado mensual de disminucion en
gastos médicos por cliente

Beneficio por ahorro final estimado
anual

Beneficios Sociales Totales

S/ 128,880.00
S/5.3

S/ 688,031.25

1193

119
139
S/199,609.54
S/13.9

S/199,609.54

S/2,074,385.73

S/ 135,324.00
S/5.3

S/ 722,432.81

1253

125
139
S/209,590.02
S/13.9

S/209,590.02

S/2,178,105.01

S/ 142,090.20
S/5.3

S/ 758,554.45

1316

132
139
S/220,069.52
S/13.9

S/220,069.52

S/2,287,010.27

S/ 149,194.71
S/5.3

S/796,482.18

1381

138
139
S/231,072.99
S/13.9

S/231,072.99

S/2,401,360.78

S/ 156,654.45
S/5.3

S/ 836,306.28

1451

145
139
S/242,626.64
S/ 13.9

S/242,626.64

S/2,521,428.82

Ahorro en emisiones de metano por no producir hamburguesas de carne

Para calcular ese beneficio, primero (a) se encontrd el monto equivalente en soles por

las emisiones de metano que produce un vacuno en una vida util de un afio, para después (b)

cuantificar la cantidad de hamburguesas que pueden elaborarse con un vacuno. El resultado
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se obtiene de la multiplicacion del costo por kilo de metano emitido por la cantidad de
combos vendidos
Horas Ahorradas en Preparacion de Alimentos

Para calcular este beneficio (a) se multiplicé el ahorro mensual de tiempo de
preparacion por 12 y ese resultado se multiplico por la cantidad de combos vendidos para
obtener el ahorro anual de tiempo de preparacion; (b) se dividié el monto del sueldo minimo
establecido en Pert entre 24 dias y ese resultado se dividid entre 8 para obtener el costo de
hora laboral; (¢) se multiplico el ahorro anual de tiempo de preparacion por el costo de hora
laboral para obtener el beneficio por tiempo ahorrado; y (d) se sumé el beneficio por tiempo
ahorrado en la razén de horas ahorradas en compras y el beneficio por tiempo ahorrado en
razon de horas ahorradas en preparacion de alimento para obtener los beneficios sociales.
Ahorro por gasto médico estatal (pacientes con obesidad)

Para calcular este beneficio (a) se considerd la cantidad de combos vendidos entre 3, a
razon de que se considera la tercera parte de clientes como clientes potencialmente obesos.
Adicional, (b) de acuerdo con informacion del MINSA se defini6 el costo al estado de
pacientes obesos (dentro de este calculo se encuentran los pacientes hipertensos y diabéticos,
entre otros), y (c) se estim6 un ahorro del 10% del monto en soles resultado de la
multiplicacion de la cantidad de combos vendidos por el costo unitario al estado por paciente.

Tabla 33.

Estimacion del Flujo de los Costos Sociales del Proyecto

Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5
Razo6n - Emision de Diéxido de Carbono por Uso de
Teléfonos Moéviles
Combos Vendidos S/42,960.00 S/45,108.00 S/47,363.40 S/49,731.57 S/52,218.15
Consumo de Energia por Teléfono Moévil (kWh/dia) 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01
Dias de Operacion 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00
Consumo de Energia al Afio (kWh/afo) S/ S/ S/ S/ S/
146,923.20 154,269.36 161,982.83 170,081.97 178,586.07
Indice de Emision de Diéxido de Carbono (kgCO2/afio) 0.45 0.45 0.45 0.45 0.45

Huella de Carbono por Teléfono Movil (kgCO2/afio) S/66,115.44 S/ 69,421.21 S/72,892.27 S/76,536.89 S/80,363.73
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Costo de Emision de Didxido de Carbono (Soles/Kg) 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33
Costo de Emision de Dioxido de Carbono por Teléfonos S/ 21,818.10  S/22,909.00 S/ 24,054.45 S/25257.17 S/26,520.03
Moviles (Soles/Kg)
Razén - Emision de Diéxido de Carbono por Uso de

Motocicletas por Delivery

Combos Vendidos S/42,960.00 S/45,108.00 S/47,363.40 S/49,731.57 S/52,218.15

Cantidad de Deliverys Anuales S/36,516.00 S/38,341.80 S/40,258.89 S/42,271.83 S/44,385.43

Total Combos Entregados Anuales S/36,516.00 S/38,341.80 S/40,258.89 S/42,271.83 S/44,385.43

Costo del Gramo de Emision de Dioxido de Carbono 0.00023 0.00023 0.00023 0.00023 0.00023
(soles/gr)

Emision de Dioxido de Carbono por Motocicleta (gr/km) 167.00 167.00 167.00 167.00 167.00

Kilometros Recorridos Promedios por cada Motocicleta 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
por Delivery (km)

Costo Anual de Emisién de Diéxido de Carbono (S/) S/70,128.98 S/ 73,635.43 S/77,317.20 S/81,183.06 S/85,242.21
Costos Sociales Totales S/91,947.07  S/96,544.43  S/101,371.65 S/106,440.23 S/111,762.24

Para la cuantificacion de los costos sociales se realizaron los siguientes calculos: (a)
se multiplico la cantidad de combos vendidos por el consumo de energia por teléfono movil
por 360 dias para obtener el consumo de energia al afio; (b) se multiplicé el indice de emision
de dioxido de carbono (CO2) por el consumo de energia al afio para obtener la huella de
carbono por teléfono moévil; (c) se multiplico el costo de emision de CO2 por la huella de
carbono por teléfono movil para obtener el costo de emision de CO2 por teléfonos moviles;
(d) se multiplico la cantidad de combos vendidos por la cantidad de delivery anuales para
obtener el total de los combos entregados anuales; () se multiplicé el total de combos
entregados anuales por el costo del gramo de emision de CO2 por la emision de CO2 por
motocicleta y por los kilometros recorridos promedios por cada motocicleta por delivery para
obtener el costo anual de emision de CO2; y (f) se sumo el costo de emision de dioxido de
carbono por el uso de motocicletas por delivery en la razoén de la emision de didxido de
carbono por uso de teléfonos moviles y el costo anual de emision de CO2 para obtener los

costos sociales totales.



Tabla 34.
Cdlculo del VAN social
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Valor Actual Neto Social Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 AfioS
Beneficios Sociales Totales S/ 2,074,386 S/2,178,105 S/2,287,010 S/ 2,401,361 S/ 2,521,429
Costos Sociales Totales -S/ 91,947 -S/ 96,544 -S/ 101,372 -S/ 106,440 -S/ 111,762
Resultados Sociales Totales S/ 1,982,439 S/2,081,561 S/2,185,639 S/2,294,921 S/ 2,409,667
Tasa de Descuento Social 12%

VAN Social S/ 7,810,909

Analizando las proyecciones de los beneficios y los costos sociales de la

Hamburguesa Saludable y considerando una tasa de descuento social de 12% que representa

el costo de oportunidad en que incurre el Pert cuando utiliza recursos para financiar

proyectos, se obtuvo que el VAN Social es de S/ 7°810,909; lo cual demuestra la viabilidad

social del proyecto.
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Capitulo VIII: Decision e Implementacion

En este capitulo se muestra el plan de implementacion propuesto, asi como el equipo
de trabajo que se encargara de las actividades definidas para iniciar el desarrollo del proyecto
de la Hamburguesa Saludable. Posteriormente, se presentan las principales conclusiones a las
que se ha llegado, asi como las recomendaciones para el desarrollo adecuado del proyecto.
8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

Para la propuesta de implementacion del proyecto la Hamburguesa Saludable se
realizo el Diagrama de Gantt presentado en la Figura 20, Figura 21 y Figura 22, con el
propodsito de mostrar la planificacion y programacion de las tareas necesarias del periodo de
implementacion, con una facil y comoda visualizacion de las acciones previstas. Es preciso
que se efectue el seguimiento y control del progreso de cada una de las etapas que se llevaran
a cabo para aplicar medidas correctivas en caso de requerirse. En este sentido, se realizara
una planificacion de tres meses para el desarrollo y ejecucion del proyecto Hamburguesa
Saludable.

Figura 20.

Diagrama Gantt (Fase: Pre - requisito)

Mes 1

Tareas S1 S2 S3 S4

Revision del modelo de negocio
Asignacién de responsabilidades
Investigacion de mercado
Definicion de presupuesto
Definicion de objetivos

Creacion legal de la empresa




Figura 21.

Diagrama Gantt (Fase: Inicio)

Mes 2

Tareas S1 S2 S3 S4

Busqueda de asesores financieros
Desarrollo del sistema y medios digitales
Busqueda y seleccion de proveedores
Analisis de requerimientos

Pruebas o testing

Busqueda y seleccion de personal de local

Figura 22.

Diagrama Gantt (Fase: Desarrollo y Lanzamiento)

Tareas S1 S2 S3 S4

Busqueda y seleccion de personal
Contratacion de servicios
Captacion de clientes

Prueba del sistema

Lanzamiento

8.2. Conclusion

La investigacion permiti6 identificar la necesidad de las personas de alimentarse de
manera saludable y que pueden beneficiarse con la solucion planteada; asi también se
identificd que existe una alta demanda en el servicio de delivery de comida. Asimismo, el
formato de recojo en local en conjunto con el delivery les permite a las personas seguir con
una agenda ajustada en sus centros de trabajo, estudios, colegios u otros lugares. Por esta

razon, se realizd un analisis del mercado actual para recopilar suficiente informacion del
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segmento y la competencia presente en este mercado gastronomico; por lo que a través de
este estudio se logro identificar a los principales competidores que de cierta manera
satisfacen parte de la necesidad de las personas que cuidan su alimentacion y su salud. Este
analisis permitid conocer cudles son las funcionalidades que los usuarios valoran mas para
poder integrarlas en la propuesta de valor que se planted en el modelo de negocio.

Al aplicar la metodologia Design Thinking se identifico el perfil de usuario, sus
patrones de conducta, sus puntos de dolor y la necesidad especifica que se debe atender. Por
consiguiente, se obtuvo la informacion precisa para conceptualizar el producto minimo viable
a ofrecer. Se concluyod que el perfil de usuario al que se dirige el proyecto estd compuesto por
hombres y mujeres jovenes ejecutivos, y empleados, cuyo centro laboral o residencia habitual
esta dentro de zona denominada Lima Moderna. Estos usuarios pertenecen a los niveles
socioeconomicos A, B y C, y desarrollan labores directivas o de empleado en el sector
privado o publico, trabajando de lunes a viernes en horarios diurnos.

Se logré obtener una retroalimentacion para enriquecer y detallar el modelo de
negocio con el fin de proporcionar una experiencia de satisfaccion al usuario, por lo que se
concluyo que la innovacion y actualizacion de la propuesta debe ser constante para seguir
cubriendo la necesidad de tener una alimentacion saludable baja en calorias. Los costos de los
productos se determinaron mediante agrupamiento de combos saludables, los cuales costaran
S/ 20y se ofreceran todas las formas de pago disponibles en el mercado.

En base al andlisis financiero realizado, se concluyé que la comercializacion de
hamburguesas saludables elaboradas de menestras como propuesta de solucioén de negocio es
econdomicamente rentable para los accionistas, de acuerdo con el andlisis de las proyecciones
a cinco anos bajo tres escenarios. Para la validacion de la viabilidad del proyecto de La
Hamburguesa Saludable se utilizé el TIR y TIR Modificada; indicadores que reafirmaron la

gran probabilidad de éxito del plan del presente negocio, se obtuvo un Valor Actual Neto
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(VAN) de S/ 3,089,842.05, 1a TIR que se obtuvo fue de 215%, confirmando que es un
proyecto que podria generar una rentabilidad grande, arrojando una TIR Modificada de 78%.
Bajo un escenario pesimista, se obtuvo un Valor Actual Neto (VAN) de S/351,130.65, una
TIR de 89% y una TIR Modificada de 49% y bajo un escenario optimista se obtuvo una
Valor Actual Neto (VAN) de S/5,863,884.27, una TIR de 289% y una TIR Modificada de
101%. Se obtuvo también un VAN Social de S/7,810,909.29.

8.3. Recomendacion

Se recomienda apostar por el emprendimiento Hamburguesa Saludable porque es un
negocio rentable que le permitird a los accionistas obtener beneficios econdomicos, asi como
generard un impulso en el crecimiento de la economia en las zonas de Lima Moderna. El
proyecto le permitira a la sociedad alimentarse de una manera saludable sin descuidar el
factor del sabor de los alimentos, otorgandoles a los clientes una grata experiencia.

El mercado de comidas saludables en el Pert ha tenido un crecimiento importante en
los ultimos afios (pre pandemia y post pandemia) respecto a las exigencias y necesidades de
los consumidores, quienes estan en constante busqueda de variedades y nuevas experiencias
de consumo, por esta razon se recomienda en el corto plazo que se realice un estudio de
mercado y técnico para determinar las posibilidades de incluir nuevos ingredientes organicos
en base a la combinacion con nuevas menestras.

Se recomienda evaluar constantemente el proceso operativo de la marca Hamburguesa
Saludable con el objetivo de identificar eficiencias en las operaciones del personal y
monitorear la experiencia del cliente en todo el journey map, para hallar oportunidades de
mejora en la oferta de los productos.

Se recomienda evaluar la inclusion de productos comerciales de medallones veganos

de hamburguesa, puesto que en el mercado se promocionan con mayor frecuencia, productos
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veganos que se asemejan cada vez mas al sabor y textura del medallon de carne tradicional de
hamburguesa, y mantienen precios competitivos.

Se recomienda para agilizar la penetracion dentro del mercado de la Hamburguesa
Saludable, emplear una s6lida campafia de marketing con el objetivo de dar a conocer la

marca y atraer socios estratégicos y mas clientes.
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Apéndice A: Encuesta Aplicada

Indique cudl es su género.

Indique su rango de edad.

Indique su distrito de residencia.

Indique su distrito de trabajo.

(Como prefiere consumir su comida fast food?

Indique en qué momento de su rutina diaria prefiere consumir fast food.

(Qué le motiva a elegir la opcion de fast food?

(Con qué frecuencia consume opciones fast food al mes?

(Qué opciones de fast food consume con mayor frecuencia? (puede elegir mas de una
opcion)

(Cual es el formato de compra que usa con mas frecuencia?

Si escogid la opcidn de delivery, ;cudl es la razon por la cual la prefiere?

Si tuviera en el mercado una opcion mas /ight en el mismo formato de las fast food
tradicionales (empaque y presentacion), ;La elegiria?

(Cuanto estaria dispuesto a pagar por un combo (hamburguesa saludable+ bebida)?
Si dentro del formato fast food hubiera opciones de hamburguesas saludables (sin
carne), ;Qué cualidades cree que deberia tener? Elija la opcidon que considere la mas

importante.
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Apéndice B: Resultados de la Encuesta Aplicada

Figura 23.

BI. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “Indique Cual es su Género”

Figura 24.

B2. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “Indique su rango de edad”

Figura 25.

B3. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “Indique su Distrito de Residencia”



Figura 26.

B4. Respuesta de la Encuesta Aplicada:

Figura 27.

B5. Respuesta de la Encuesta Aplicada:

Figura 28.

B6. Respuesta de la Encuesta Aplicada:
Prefiere Consumir Fast Food”

94

“Indique su Distrito de Trabajo”

“;Como Prefiere Consumir Su Comida Fast Food?

“Indique en qué Momento de su Rutina Diaria
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Figura 29.

B7. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “;Qué le Motiva a Elegir la Opcion de Fast Food?”

Figura 30.

B8. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “;Con qué Frecuencia Consume Opciones Fast
Food al Mes?”

Figura 31.

BY9. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “;Qué Opciones de Fast Food Consume con Mayor
Frecuencia? (Puede Elegir Mas de Una Opcion)”
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Figura 32.

B10. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “;Cudal es el Formato de Compra que Usa con Mas
Frecuencia?”

Figura 33.

Bl11. Respuesta de la Encuesta Aplicada: ““Si Escogio la Opcion de Delivery, ;Cudl es la
Razon por la cual la Prefiere?”

Figura 34.

B12. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “Si Tuviera en el Mercado una Opcion Mas Light
en el Mismo Formato de las Fast Food Tradicionales (Empaque y Presentacion), ;La
Elegiria?”
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Figura 35.

B13. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “;Cuanto Estaria Dispuesto a Pagar por un
Combo (Hamburguesa Saludable + Bebida)?”

Figura 36.

B14. Respuesta de la Encuesta Aplicada: “Si Dentro del Formato Fast Food Hubiera
Opciones de Hamburguesas Saludables (Sin Carne), ;Qué Cualidades Cree que Deberia
Tener? Elija la Opcion que Considere la mas Importante”



Apéndice C: Elaboracion de producto

Figura 37.

C1. Prototipos del Producto (Hamburguesa de Garbanzo)

Figura 38.

C2. Prototipos del Producto (Hamburguesa de Lentejas)

Figura 39.

C3. Prototipos del Producto (Cremas)

Nota. La I es mayonesa vegetal. La 2 es crema de palta. La 3 es crema de aceitunas.
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Figura 40.
(4. Prototipos del Producto (Hamburguesa Saludable Lista)
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Apéndice D: Calculo Calérico y Nutricional

Tabla 35.

D1. Valor Calorico y Nutricional

Producto Cal Agua Prot A Prot V. Grasa A Grasa V. Carboh Fibra Calcio  Fosfor Hierro Retmol Tiammn Kiboll Nacm Vit C Na K
g g g g g g g mg mg mg ug mg mg mg mg mg mg
Combo 1: Hamburguesa de lentejas 889 186.69 9.84 525 4.57 36.57 11453 267  70.73 134.36 383 23296 0.10 019 098 2349 13464 79142
Medallon de lentejas 352 49.08 2.08 3.59 1.52 26.38 2178 103 3892 84.60 1.21 11.30 0.05 0.05 0.49 3.85 8.77 67.21
Pan (Hamburguesa) 60g. 194 14.40 5.52 - 3.00 - 3582 030 - - - - - - - - 1434  283.14
Ensalada(Aros de cebolla. tomate y lechuga) 90 71.56 - 0.99 - 7.05 672 064 16.10 2640  0.82 13.70 0.03  0.05 0.28 6.87 6.66  145.839
Cremas 62 10.35 0.16 0.23 0.06 3.10 2.85  0.60 471 816  0.13 2.96 0.00 0.01 0.20 1.77 11.80 61.00
Papas doradas (freidorea de aire) 130g. 127 - 2.08 - - - 29.64 - - - - - - - - - 92.69  228.80
Bebida (limonada o maracuya) 250ml 64 41.30 - 0.45 - 0.05 1773 010  11.00 15.20 1.67  205.00 0.02  0.08 0.01 11.00 0.39 5.38
Combo 2: Hamburguesa de garbanzo 638 220.38 7.76 4.54 3.06 13.78 10829 257  86.06 13544 419 26770 0.10 022 1.38 4641 21896  995.50
Medalloén de garbanzo 101 82.77 - 2.87 - 3.58 1553 094 5425 85.68 1.57 46.04 0.05  0.08 0.89  26.76 93.09 27129
Pan (Hamburguesa) 60g. 194 14.40 5.52 - 3.00 - 3582 030 - - - - - - - - 1434  283.14
Ensalada(Aros de cebolla. tomate y lechuga) 90 71.56 - 0.99 - 7.05 672 064 16.10 26.40 0.82 13.70 0.03  0.05 0.28 6.87 6.66 145.89
Cremas 62 10.35 0.16 0.23 0.06 3.10 285  0.60 471 816  0.13 2.96 0.00 0.01 0.20 1.77 11.80 61.00
Papas doradas (freidorea de aire) 130g. 127 - 2.08 - - - 29.64 - - - - - - - - - 92.69 228.80
Bebida (limonada o maracuyé) 250ml 64 41.30 - 0.45 - 0.05 1773 0.10  11.00 15.20 1.67  205.00 0.02 0.08 0.01 11.00 0.39 5.38
Combo 3: Hamburguesa de quinua 685 194.46 8.26 5.74 3.16 14.37 117.05 380 7775 13468 421 751.66 0.15 021 098 2679 129.17 77473
Medallon de quinua con zanahoria 147 56.85 0.51 4.07 0.10 4.17 2429 216 4594 84.92 1.59  530.00 0.10 0.07 049 7.15 330 50.52
Pan (Hamburguesa) 60g. 194 14.40 5.52 - 3.00 - 3582 030 - - - - - - - - 1434  283.14
Ensalada(Aros de cebolla. tomate y lechuga) 90 71.56 - 0.99 - 7.05 672 064 16.10 26.40 0.82 13.70 0.03  0.05 0.28 6.87 6.66 145.89
Cremas 62 10.35 0.16 0.23 0.06 3.10 2.85  0.60 471 816  0.13 2.96 0.00 0.01 0.20 1.77 11.80 61.00
Papas doradas (freidorea de aire) 130g. 127 - 2.08 - - - 29.64 - - - - - - - - - 92.69 228.80
Bebida (limonada o maracuya) 250ml 64 41.30 - 0.45 - 0.05 1773 0.10  11.00 15.20 1.67  205.00 0.02 0.08 0.01 11.00 0.39 5.38

Promedio - Hamburguesa saludable 738 200.51 8.62 5.18 3.60 21.57 113.29  3.01 78.18 134.82 407 41744 011 021 1.11 32.23 160.92 853.89
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Apéndice E: Sustento de Incremento de Ventas

Las ventas de las hamburguesas saludables estdn basadas en la Evolucion Mensual de
la Actividad de Restaurantes, en el analisis no estamos considerando el afio de inicio de la
pandemia (2020) y tampoco la fecha post covid (2021). El escenario base considerado para la
simulacion financiera es de 5%, punto intermedio y conservador de las ventas alcanzadas en
el sector de restaurantes en los ultimos 5 afios. Para el escenario de Optimista consideramos
20%, el maximo de ventas alcanzado en los ultimos 5 afios. Para el escenario pesimista se ha
considerado 3%, las ventas mas bajas durante los Gltimo 5 afos.

Figura 41.

El. Grdfica resumen de las actividades de restaurantes

Actividades de Restaurantes 2018-2022
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Nota. Elaboracion propia basado en informacion del INEI mostrados en la siguiente pagina.
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Figura 42.

E2. Evolucion Mensual de la Actividad de Restaurantes

Nota. Tomado de “Evolucion mensual de la actividad de restaurantes 2018/2021” por
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021a

(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/1 1 -informe-tecnico-produccion-
nacional-set-2021.pdf)

Figura 43.

E3. Produccion del subsector restaurantes: 2020 - 2022

Nota. Tomado de “Evolucion mensual de la actividad de restaurantes 2020/2022” por
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021a
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/nota-de-prensa-no-169-2022-
inei.pdf)
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