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Resumen Ejecutivo

Los comedores populares de Villa El Salvador enfrentan limitaciones econdmicas para
gestionar y ofrecer un servicio de calidad, al tener ingresos insuficientes que no permiten
adquirir en su totalidad los insumos bésicos necesarios, asi como para mantener una
infraestructura adecuada. La solucidn consiste en crear una cocina oculta, que brinde almuerzos
y/o desayunos a los oficinistas de empresas privadas, que piden por aplicativo y reciben por
delivery; y ademas ofrecer el servicio de almuerzos y/o desayunos corporativos de manera
regular y con entrega por delivery, en San Isidro y Miraflores. Siendo lo diferenciador dar
empleo a las encargadas de los comedores populares como ayudantes de cocina, y la donacion
a los comedores populares de Villa El Salvador de un 10% de la utilidad neta.

Definido el problema se efectu6 una investigacion del usuario, luego se obtuvieron dos
soluciones, una para cada tipo de usuario. De estas tltimas se halla una sola que combine las
dos anteriores. Después se elaboraron tres prototipos hasta llegar a una solucion aceptable,
utilizando encuestas para ir validando la aceptacion.

Se concluye que los clientes objetivo pueden pedir de 1 a 5 veces por semana un
almuerzo y/o desayuno que se encuentre dentro de su presupuesto, sabiendo que asi apoyan un
negocio con impacto social, y ademas lo pueden realizar con facilidad utilizando el
aplicativo/web de Sazén Solidaria. Asi mismo se concluye que durante los primeros cinco afios
el plan de marketing generara mas ingresos que pérdidas; para el quinto afio se lograra el valor
esperado, es decir un VAN Econdémico mayor de un millon de dolares (1,111,002 dolares); la
magnitud del impacto de la solucion en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS 2, ODS 5
y ODS 8) por medio de los Indices de Responsabilidad Social (IRS) indica que tiene
Relevancia Social; tiene Rentabilidad Social, porque genera un VAN Social mayor de 800 mil
dolares (2,024,349 dolares). Considerando todo lo indicado, es posible tener como conclusién

que se debe implementar la cocina oculta Sazon Solidaria.
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Abstract

The soup kitchens of Villa El Salvador face financial constraints in managing and
providing quality service, as their income is insufficient to fully purchase the necessary basic
supplies, nor to maintain adequate infrastructure. The solution consists of creating a hidden
kitchen, providing lunch and/or breakfast to office workers of private companies, who order
through an app and receive delivery; and also offering regular corporate lunch and/or breakfast
services, with delivery, in San Isidro and Miraflores. The differentiating factor is employing
the soup kitchen managers as kitchen assistants, and donating 10% of net profits to the soup
kitchens of Villa El Salvador.

Once the problem was defined, user research was conducted, and then two solutions
were obtained, one for each type of user. Of these solutions, only one was found that combined
the two previous solutions. Three prototypes were then developed until an acceptable solution
was reached, using surveys to validate acceptance.

It is concluded that target customers can order lunch and/or breakfast one to five times a week
within their budget, knowing that this supports a business with a social impact. They can also
do so easily using the Sazén Solidaria application/website. It is also concluded that during the
first five years, the marketing plan will generate more revenue than losses; by the fifth year, the
expected value will be achieved, that is, an Economic NPV greater than one million dollars
(US$1,111,002). The magnitude of the solution's impact on the Sustainable Development
Goals (SDG 2, SDG 5, and SDG 8) through the Social Responsibility Indices (SRI) indicates
that it has Social Relevance; it has Social Profitability because it generates a Social NPV
greater than 800 thousand dollars (US$2,024,349). Considering all the above, it is possible to

conclude that the Sazén Solidaria hidden kitchen should be implemented.
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Capitulo I. Definicion del problema

En este capitulo se presenta el Contexto, la Presentacion, y el Sustento de la
complejidad y relevancia del problema a resolver.
1.1 Contexto del problema a resolver

La pobreza monetaria del Perua lleg6 a 29.0% en el aio 2023 (ver Figura 1),
aumentando un 1.5% con respecto al ano 2022 y un 8.8% con respecto al afio 2019
(prepandemia). El nivel de pobreza en el ano 2023 (sin considerar al afio 2020 — pandemia),
registra un valor cercano al que existia 13 afios atras, ello indica que la sociedad peruana ha
retrocedido en bienestar y condiciones de vida en ese periodo. El nivel de retroceso es tan
grande, que estd muy cerca del nivel de pobreza registrado en la pandemia (Instituto de
Estudios Econémicos y Sociales [IEES], 2024).
Figura 1

Pobreza monetaria en el Peru, 2010 — 2023 (% de la Poblacion)

o 30,1

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Nota. Tomado de Instituto de Estudios Econdémicos y Sociales (IEES)-Sociedad Nacional de

Industrias (SIN), 2024. Informaciéon de dominio publico.

El porcentaje de hogares con Pobreza monetaria en Lima Sur (Villa El Salvador y otros

distritos) para el afio 2022 fue del 26% (ver Figura 2), valor que indic6 un incremento del 6%



en comparacion con el afio 2021. La recesion del afio 2023 permitié un nuevo aumento en la
tasa de pobreza de Lima Sur (Observatorio Econdmico Financiero y Social, 2024).
Figura 2

Pobreza Monetaria — Lima Sur

Pobreza Monetaria Lima Sur
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Nota. Adaptado del Observatorio Econémico Financiero y Social -Universidad de Lima, 2024.
Informacién de dominio publico.

Villa El Salvador ha sido dividido en cuatro grupos, donde cada uno de ellos tiene un
rango porcentual de poblacion pobre que vive en cada zona, como se indica a continuacion:
Grupol de 31.7% a 43.0%, Grupo 2 de 19.7% a 27.6%, Grupo 3 de 13.7% a 20.2% y Grupo 4
de 8.9% a 14.2%; los grupos van de mayor a menor nivel de pobreza. Las zonas del Grupo 1 y
Grupo 2 son las més extensas, indicando que el distrito en su mayor parte es pobre (ver Figura
3). Debido a la pobreza monetaria creciente en el pais (como se ve en la Figura 1), en Lima Sur

(apreciada en la Figura 2) y la existente en el distrito (Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica [INEI], 2018).



Figura 3

Nota. Tomado del Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI) — Mapa de Pobreza
Monetaria 2018.

Una coordinacion mas efectiva entre los diferentes niveles de gobierno y las

organizaciones de base solo mejora el reparto del subsidio, permitiendo que llegue mas

rapido a destino y en la cantidad previamente asignada, pero no logra cubrir la brecha
del 30% del costo de una racién per cépita; en cuanto a los convenios de compras
corporativas, estas podrian ser realizadas por cierta cantidad de comedores populares,
pero para ello tendria que cambiarse el Reglamento de Operaciones Administrativas
para el funcionamiento del Programa de Complementacion Alimentaria en el &mbito del
distrito de Villa El Salvador, lo cual solo puede ser realizado por el Municipio del

distrito (Municipalidad de Villa El Salvador, 2020).

Los comedores populares en Villa El Salvador reciben un apoyo del Estado a través de
la Municipalidad del distrito (Programas Sociales y Logistica) que supervisa, compra, ademas
de abastecer con los insumos necesarios al 70% de cada racién servida, donde el 30% de la
racion restante es comprada con los ingresos generados por cada comedor. Este tltimo tiene un
cierto numero de beneficiarios (socios), donde dicha cantidad se utiliza como base para saber
cuantas raciones debe preparar cada comedor al dia. Hay unos 252 comedores populares

activos que pueden ser autogestionados o subsidiados parcialmente a través de la



municipalidad del distrito (Safra, 2023). Pero también las representantes de los comedores
pueden recibir el dinero directamente de la municipalidad y ellas mismas encargarse de realizar
las compras necesarias.

El problema central es la falta de insumos para poder otorgar el servicio de
alimentacion a los socios del comedor popular al 100%, se necesita completar el 30% restante
del costo de una racidn per capita. Aun mejorando la gestion administrativa solo se lograra
cubrir una brecha que serd menor al 30%, se podra ofrecer el servicio de alimentacion a mas
socios, pero no se llegara al 100%. Cada comedor mejora su eficiencia de compras,
permitiendo alimentar a un mayor niimero de socios, pero no es seguro cubrir siempre con la
calidad nutricional conveniente para todos.

1.2. Presentacion del problema a resolver

Seglin los resultados del Pensamiento visual, Pensamiento abductivo y Pensamiento
Creativo (ver Figura A1, Figura A2 y Figura A3), se concluye que la problematica detectada se
distingue por la siguiente situacion: hay comedores populares en Villa El Salvador que
enfrentan limitaciones econdmicas para gestionar y ofrecer un servicio de alimentacion de
calidad, donde tanto dirigentes y socios son personas de bajos ingresos. Estos ingresos
insuficientes afectan la capacidad de adquirir en su totalidad los insumos basicos necesarios,
asi como para mantener una infraestructura adecuada. Lo anterior compromete la sostenibilidad
del servicio y el valor nutricional de los alimentos, incrementando asi la inseguridad
alimentaria de los socios que ya enfrenta pobreza y exclusion social.

El articulo 15 del Reglamento de la Ley N° 25307 (Prioritario interés nacional la labor
que realizan las organizaciones sociales de base) indica dentro de uno de los fines del Programa
de Apoyo a la Labor Alimentaria, que el suministro de alimentos lo efectuia el Estado a titulo
de donacion y cubre no menos del 65% del costo de la racion diaria per capita (Presidencia del

Consejo de Ministros, 2002). Por lo tanto, lo indicado corresponde a todos los comedores



activos del distrito y que la decision de cubrir el 70% del costo corresponde al Ministerio de
Desarrollo e Inclusion Social (Direccion del Programa de Complementacion Alimentaria),
cumpliendo con lo indicado por el Reglamento de la Ley N° 25307.

1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver

La problematica descrita tiene una trascendencia social, porque la escasez de medios
econdmicos prolonga la existencia de la inseguridad alimentaria en las familias beneficiarias,
afectando su salud y desarrollo. Los nifios que dependen de estos comedores tienen mayor
riesgo de desnutricion, afectando el rendimiento escolar y el desarrollo cognitivo (Fondo de las
Naciones Unidas para la Infancia [UNICEF], 2024).

Presenta relevancia econémica, debido a que una no muy buena calidad alimentaria
hace dificil que las personas tengan energia suficiente para trabajar. La falta de ingresos
permanentes pone en riesgo la continuidad de los comedores populares, aumentando la
dependencia de la ayuda externa (Safra, 2023).

Tiene relevancia porque se busca cumplir con la ODS 2 que tiene como objetivo
erradicar el hambre y garantizar el acceso, especialmente para las poblaciones vulnerables, a
una alimentacion saludable, nutritiva y adecuada; con el ODS 5 cuyo objetivo es alcanzar la
equidad entre los géneros, otorgando las mismas oportunidades tanto a hombres como a
mujeres; también porque se busca cumplir con el ODS 8, que tiene como objetivo fomentar un
desarrollo econdmico sostenible e inclusivo, asi como la generacion de empleo digno y

productivo para toda la poblacion (Naciones Unidas, 2024).



Capitulo I1. Analisis del mercado

En este capitulo se presenta la Descripcion del mercado o industria y un Analisis
Competitivo detallado.

2.1. Descripcion del mercado o industria

La nueva empresa sera del tipo cocina oculta con una ubicacion estratégica (Ovalo
Higuereta) para atender a Miraflores y San Isidro. El mercado objetivo son personas que
trabajan (administrativos y oficinistas) en empresas privadas, que acostumbran a pedir su
almuerzo y/o desayuno por aplicativo y lo reciben por delivery; ademas, el otro mercado
objetivo son las empresas, que recibirdn el servicio de almuerzos y/o desayunos corporativos, a
través de un contrato en forma regular y por delivery.

El ingreso mensual promedio de un oficinista en San Isidro y Miraflores estaria cerca
de S/ 5,271, con un gasto diario en alimentacion del 2% a 4% (Indeed, 2025). Tienen un
consumo poco eldstico (no son muy sensibles a los cambios de precio) dentro del rango S/ 12 a
S/25 si el servicio les brinda valor agregado, calidad y conveniencia. Laboran bajo la presion
de tiempo y en ambientes de alta productividad, por lo tanto, el salir a almorzar les consume un
tiempo de hasta 60 minutos. Utilizan el delivery para el desayuno y almuerzo por ser confiable
y rapido.

El consumidor no solo ve el precio, también considera aspectos como la presentacion,
impacto social, salud y otros, donde la relacion valor vs. precio es el principal driver de
compra. Para el caso de impacto social, seria un diferencial que puede elevar el valor percibido
y justificar algo de sobreprecio (Meza, 2023).

En el caso de las empresas, los desayunos / almuerzos pueden ser cubiertos parcial o
totalmente por la empresa para capacitaciones o reuniones de empleados. Existiendo un

presupuesto de recursos humanos que le corresponde a estos servicios de alimentacion.



Miraflores es conocido por ser un distrito prospero y con un alto nivel socioecondmico.
No hay personas en situacion de pobreza en San Isidro. El conjunto poblacional de Miraflores
y San Isidro (ver Tabla 1 y Tabla 2), mayoritariamente, estéa clasificada dentro del segmento de
altos ingresos (mas de S/. 2,412.45 mensuales), seglin los criterios establecidos por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2020). Los empleados de oficina tienen
preferencia por alimentos sostenibles, saludables y con opciones personalizables. La idea de
alimentacion saludable se presenta en todos los niveles socioecondmicos, pero cada nivel lo
manifiesta de manera diferente. Las personas del nivel socioecondémico A obtienen acceso a
productos organicos mas sofisticados por su mayor presupuesto (Ybaiiez, 2024).
Tabla 1

Poblacion y Manzanas (%) — Distrito de Miraflores- 2020

POBLACION Y MANZANAS (PORCENTAJE)

INGRESO PER CAPITA
ESTRATO POR HOGARES PERS‘,ONAS HOG;RES MANE:NAS
(Soles)*
- Alto 2,412.45 a mas 100.0 100.0 100.0
Medio alto | 1,449.72-2412.44
Medio 1,073.01 - 1,449.71
- Medio bajo| 863.72 - 1,073.00
- Bajo 863.71 a menos
TOTAL 100.0 100.0 100.0

* A Precios Reales

Nota. Tomado del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2020.

Tabla 2

Poblacion y Manzanas (%) — Distrito de San Isidro- 2020

POBLACION Y MANZANAS (PORCENTAJE)

INGRESO PER CAPITA
ESTRATO POR HOGARES Ry | s | P MANEANAS
(Soles)* %

ri Alto 2,412.45 a mas 100.0 100.0 100.0
Medio alto | 1449.72 - 2 412.44
Medio 1,073.01 - 1,449.71
. Medio bajo| 863.72 - 1,073.00

. Bajo 863.71 a menos
TOTAL 100.0 100.0 100.0

* A Precios Reales

Nota. Tomado del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2020.



Se tienen los siguientes datos macroecondémicos del mercado:

Ingreso promedio mensual: el ingreso para los oficinistas de San Isidro es mayor que
para los de Miraflores (siendo ambos altos), lo que indica la existencia de capacidad de pago y
permite estimar un rango de precios aceptables (no senala qué atributos motivan la compra).

Consumo inelastico: es asi para ambos distritos, indicando que la demanda no cae
significativamente si se sube un poco el precio. Pero tampoco sefiala qué se mejoraria en el
producto para que los clientes estén dispuestos a pagar mas.

Preferencias y anhelos de los clientes: quieren comida saludable, de calidad, con mayor
valor agregado que justifique su precio.

Articulacioén de datos macroecondmicos con preferencias y anhelos:

Como el ingreso promedio de los oficinistas de San Isidro es mas alto que en Miraflores
y tienen una demanda ineléstica, podemos elaborar un ment plus saludable con un precio mas
alto, porque estos clientes seguiran comprando.

Para los clientes de Miraflores que también tienen ingresos altos, con una demanda
inelastica, les podemos elaborar un menu ejecutivo saludable con un precio un poco menor que
para San Isidro (los clientes también continuaran comprando).

Los datos del mercado ingreso mensual promedio y consumo inelastico garantizan una
demanda estable y capacidad de pago suficiente. La propuesta de valor de rapidez, economia y
calidad con sentido social se enlaza con las necesidades practicas (ahorro de tiempo, almuerzo
sin preocupaciones) y las motivaciones aspiracionales (apoyar a los comedores populares, mas
tiempo con la familia). Obteniéndose los siguientes resultados: el ingreso mensual respalda la
viabilidad econdmica de la propuesta; el comportamiento inelastico permite la sostenibilidad de
la demanda; las preferencias (salud, comodidad, proposito) validan la diferenciacion

competitiva de la propuesta; todo lo anterior refuerza la posibilidad de compra y recompra.



Se registra un aumento en la demanda de delivery debido a estilos de vida ocupados,
ademas se ha duplicado en los ultimos 4 afios. En el afio 2023 se tuvo un alza en las compras
online, porque mas del 50% de peruanos utilizaron este canal. El crecimiento en las compras
por internet genera la necesidad de un canal que les permita enviar las compras, asi surgieron
los servicios de reparto a domicilio, los llamados aplicativos de delivery. Entre las apps de
delivery mas utilizadas se tiene a NutriLunch, YummyBox, Green Republic y otros (Envio
Seguro, 2024).

Las cocinas ocultas se utilizan para satisfacer pedidos a domicilio, donde se alquilan las
instalaciones para preparar las comidas (aparecieron durante la crisis del coronavirus). Este
modelo de negocio ha experimentado un crecimiento vertiginoso, estimandose que solo en el
Pert llegara a los 1500 millones de dolares hasta el afio 2025, representando un aumento del
900% con respecto al afio 2022. Este crecimiento se produce porque atrae a restaurantes y
principalmente a emprendedores, al tener una localizacion estratégica y grandes probabilidades
de tener retorno econdmico respecto de las cocinas tradicionales, si son manejadas de manera
eficiente (Gamboa, 2023).

En agosto del afio 2024, los servicios de comida fuera del canal convencional
aumentaron un 1.87%, a causa del crecimiento en los concesionarios de alimentos, porque
consiguieron mas clientes y renovaron sus contratos con empresas privadas y publicas de los
diferentes sectores productivos y del gobierno. También, el segmento de catering tuvo un
crecimiento admirable del 54.75%, debido al aumento de demanda de servicios de preparacion
y distribucion de alimentos, donde la organizacion y la capacidad del sector para atender
elevadas cantidades de invitados, potencié considerablemente este sector (INEI, 2024a).

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica utiliza el Registro Unico de
Contribuyentes, con el proposito de identificar a las empresas registradas como activas, se

considera la fecha de inicio de actividades (incluyendo dia, mes y afio), lo que permite
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establecer el trimestre en el que comenzaron sus operaciones por primera vez. Asimismo, se
incluyen aquellas empresas que han sido reactivadas. Considerando lo indicado (ver Tabla B1),
para el II Trimestre del afio 2023 y el II Trimestre del afio 2024, Miraflores tuvo 734 altas y
795 altas respectivamente, representando un incremento porcentual del 8.3%, asi mismo, para
el II Trimestre del afio 2023 y el II Trimestre del afio 2024, San Isidro tuvo 560 altas y 616
altas respectivamente, representando un incremento porcentual del 10.0%, por lo tanto se
constata la tendencia creciente en la cantidad de empresas en esos distritos, como consecuencia
se tendria un incremento en la cantidad de empleados (INEI, 2024b).

En Miraflores y San Isidro se concentran empresas con empleados pertenecientes a los
NSE A y B, donde el gasto mensual promedio superaria los S/ 6,000 (Asociacién Peruana de
Empresas de Inteligencia de Mercados [APEIM], 2025). Existe una alta concentracion de
oficinistas del sector finanzas (Carpio, 2018), tecnologia, servicios y otros, quienes tienen una
elevada conciencia con respecto a la salud, alimentacion balanceada, considerando consumir
productos con impacto social. El valor diferencial existe cuando se ofrecen productos
saludables, informacion nutricional y con fin social., significando que el delivery con proposito

es altamente atractivo.

2.2. Analisis competitivo detallado

Cuando el publico objetivo son personas que trabajan (administrativos y oficinistas) en
empresas privadas de Miraflores y San Isidro, que acostumbran a pedir sus alimentos por
aplicativos y los reciben por delivery, se tienen detalles de los principales competidores que
pueden ser vistos en la Tabla B2.

Las cocinas ocultas que trabajan con NutriLunch, tienen como principal ventaja
competitiva el ser parte de NutriLunch, lo que garantiza un acceso inmediato a una amplia base

de clientes de delivery. También facilita la expansion de marcas medianas que necesitan
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incrementar ventas sin incurrir en costos de locales fisicos (Rapi Kitchens, 2024). Foodology
utiliza tecnologia avanzada para analizar las preferencias del consumidor y optimizar la
creacion de marcas virtuales exitosas. Tales como Bowl Company que ofrece ensaladas y
bowls saludables, y Avocalia que brinda una fusion de comida peruana y latina (Foodology,
2024). Test Kitchen Corp tiene una operacion eficiente y moderna enfocada en marcas
virtuales premium que ofrecen alta calidad y variedad. Ademas, atrae a empresas corporativas
que requieren servicio de alimentacion diario o catering con entregas puntuales (Test Kitchen
Corp, 2024).

Para el caso de las empresas, las cuales recibirdn el servicio de almuerzos corporativos,
mediante un contrato de forma regular y por delivery, se tienen detalles de los rivales
comerciales mas relevantes en la Tabla B3.

Los almuerzos corporativos y el catering empresarial en Lima tienen un mercado
consolidado debido al crecimiento de distritos empresariales tales como Santiago de Surco, San
Borja, Miraflores y San Isidro. Este mercado se divide en dos segmentos principales, el primer
segmento de Catering Premium donde destaca Tzabar Catering Gourmet que se especializa en
alta calidad y atencidn personalizada, y el segundo segmento de Delivery Masivo y Accesible,
donde empresas como El Buen Sabor y OneBite Foodbox tienen una mayor cobertura y
competitividad en términos de costos. Las empresas estan priorizando menus balanceados y
saludables debido a la demanda creciente de consumidores conscientes de su alimentacion.
Tzabar Catering Gourmet mantiene una participacion dominante con el 25% debido a su
experiencia y liderazgo en el segmento premium, D'Alonso Catering ocupa una posicion
competitiva con el 20%, destacandose en eventos corporativos accesibles, El Buen Sabor y
OneBite Foodbox tienen el 10% y 15% respectivamente, debido a que tienen un enfoque
practico y de precios competitivos (Tzabar Catering Gourmet, 2024; D'Alonso Catering, 2024;

El Buen Sabor, 2024; OneBite Foodbox 2024).



12

Para el caso del mercado objetivo de oficinistas que piden desayuno por aplicativo en
Miraflores y San Isidro y lo reciben por delivery, habria competencia de unas cuantas cocinas
ocultas y algunos pocos restaurantes ubicados en y cerca de Miraflores que ofrezcan el servicio
por delivery. Hay menos competencia por el horario, que es considerado temprano para los
otros negocios que ofrecen el servicio de almuerzos. Cuando el mercado objetivo son las
empresas que necesitan desayunos corporativos con entrega por delivery, la competencia seria
la misma que se tendria cuando se ofrece el servicio de almuerzos corporativos mencionado
previamente.

La nueva empresa tendra una ubicacion céntrica (Ovalo Higuereta- Surco) para
optimizar la distribucion hacia San Isidro y Miraflores. La propuesta de valor diferencial,
cuando el mercado objetivo son trabajadores de oficina que piden sus alimentos por
aplicativos, consistira en crear una experiencia gastronomica inica con menus tematicos y
opciones saludables (gourmet), y cuando el mercado objetivo son las empresas, recibiran el
servicio de almuerzos corporativos con alta personalizacion. Las estrategias de marketing que
se aplicardn consistirdn en crear una app para moéviles y una landing page para realizar pedidos,
campaia publicitaria en redes sociales dirigida a profesionales y empresas, utilizacion de

muestras gratuitas o descuentos iniciales para generar interés en nuevos clientes.
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Capitulo III. Investigacion del usuario

A continuacion, se desarrolla el Perfil del usuario, el Mapa de experiencia del usuario y
la identificacion de la necesidad a resolver.
3.1. Perfil del usuario Beneficiario y Cliente

Puede existir un sesgo de confirmacion, cuando se tiene la hipotesis: creemos que los
oficinistas de Miraflores y San Isidro acostumbran a pedir de 1 a 5 veces por semana un
desayuno / almuerzo que se acomode a su presupuesto, donde existe el riesgo de interpretar
selectivamente respuestas que refuercen esa idea. Formulando preguntas abiertas se permiten
respuestas espontaneas. También puede haber un sesgo de muestra, al entrevistar solo a
personas cercanas, podria llevar a una sobre representacion de usuarios con un alto nivel de
conocimiento y entusiasmo por la tecnologia y las empresas emergentes, por ello se incluye
una muestra diversa para evitarlo (Garcia, 2024).

Para reducir el sesgo de confirmacion se debe tener una pregunta de manera abierta o
neutral similar a ;Suele pedir almuerzos por delivery durante la semana laboral? Si la respuesta
es “si”, recién se pasa a la pregunta de frecuencia. En cuanto al Presupuesto hay que asegurar la
existencia de un rango amplio y una opcion abierta. De esta forma se reduce el sesgo, porque
no se da por hecho que todos consumen, y se permite que los propios encuestados revelen si
cumplen (o no) la hipétesis. (Ver el cuestionario en el Apéndice D).

Andlisis critico de efectividad: La estrategia para reducir el sesgo consistio en incluir la opcion
“No” en la pregunta inicial (evita presuponer consumo); usar ldgica de salto (quienes no
consumen no son forzados a responder sobre frecuencia o precio); rangos de precio amplios
mas opcion abierta (evita dirigir a un presupuesto predefinido). Se tiene una efectividad
inmediata, porque se elimina el principal sesgo de confirmacion (no asumir consumo).

En la implementacion de la muestra diversa se realizaron 70 encuestas, distribuidas de

la siguiente manera: 35 en San Isidro, 35 en Miraflores; dentro de cada distrito se tuvieron: 12
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personas de 18-30 afios, 12 personas de 31-45 afios y 11 personas de mas de 45 afos;
diversidad de cargos: 27 asistentes/analistas, 27 mandos medio y 16 gerentes/jefes. También se
utilizaron dos canales: 35 digitales (Google Forms) y 35 presenciales (zonas de oficinas en
hora de almuerzo).

Analisis critico de efectividad: las fortalezas de la estrategia consisten en tener una
mayor representatividad sociodemografica al incluir distintos rangos de edad, cargos y sectores
logrando que los resultados se acerquen mas a la realidad; cubrir hébitos diversos al considerar
también a quienes no usan aplicativos. Los resultados obtenidos tienen mas probabilidad de
generalizarse a la poblacion de oficinistas de Miraflores y San Isidro. Por lo tanto, la estrategia
es efectiva para mitigar el sesgo.

3.1.1. Perfil del usuario Beneficiario Social
3.1.1.1 Actividades, anhelos, alegrias, y frustraciones del usuario Beneficiario

Para la elaboracion se considera lo encontrado en el Lienzo Meta Usuario Beneficiario
(ver Figura A4).

e Actividades: Coordinacion diaria de la recepcion de insumos y preparacion de los
platos diarios; se dedica también a las labores domésticas en el hogar; asiste de manera
ocasional a reuniones vecinales para promover soluciones comunitarias; escucha
principalmente la radio y ve algo de television, lo que refleja una conexiéon con
informacion local y relevante

e Anhelos y alegrias: El ser catdlica practicante guia su motivacion personal; admira los
valores de las personas que aportan al bienestar de la comunidad; los principios
fundamentales son para ella la honestidad y el trabajo; busca continuamente fortalecer
los valores y sumar voluntarios que se alineen con las necesidades del comedor.

e Frustraciones del usuario: La falta de apoyo consistente genera incertidumbre en la

planificacion del comedor; le cuesta organizar y ejecutar mejoras ante los retos; siente



15

presion al tratar de cumplir con las necesidades crecientes de la comunidad; esta
preocupada por garantizar el bienestar y crecimiento integral de sus hijos y de la
comunidad en general.
3.1.1.2. Definicion del arquetipo o user Beneficiario persona
Es una sefiora que trabaja en los comedores populares de Villa El Salvador. Identidad:
Martha, mujer de 45 afios; Residencia: Vive en Villa El Salvador desde hace 35 afios; Rol:
Administradora de un comedor popular, comprometida con la comunidad; Educacion: Tiene
estudios secundarios completos; Familia: Es madre de tres hijos que aun estan en el colegio;
Sentimientos: Aunque enfrenta retos, no se siente avergonzada; se mantiene motivada por su
deseo de ayudar a la comunidad.
3.1.1.3. Guia de entrevista utilizada con los usuarios Beneficiarios
En la Tabla B4 se puede observar la guia de la entrevista.
3.1.1.4. Informacion relevante para generar el perfil del usuario Beneficiario

e Considerar a una figura importante en el comedor, que sea respetada por su dedicacion.

Que tenga capacidad de liderazgo, aunque se vea limitada por los menores recursos.
3.1.2. Perfil del Usuario Cliente
3.1.2.1 Actividades, anhelos, alegrias, y frustraciones del usuario Cliente

Para la elaboracion se considera lo encontrado en el Lienzo Meta Usuario Cliente (ver
Figura AS).

e Actividades: Despierta a las 6:00 a.m., desayuna con su familia, y se asegura que su
hija esté lista para el colegio; trabaja desde las 8:00 a.m. hasta las 5:00 p.m.; dedica las
noches a cenar con su familia; en el trabajo revisa correos, da seguimiento a los
indicadores fundamentales y coordina con el equipo de trabajo.

e Anhelos y alegrias: Profesa la religion catdlica, que guia su motivacion personal;

valora la unién familiar como base de su vida.
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e Frustraciones del usuario: Algunos suplementos tales como vitaminas y minerales
podrian ayudarle a facilitar su vida diaria; quiere asegurarse que todos sus alimentos
contengan estos nutrientes para garantizar su salud.
3.1.2.2. Definicion del arquetipo o user Cliente

Es un sefior que trabaja en Miraflores para una empresa de Distribucion de Energia
Eléctrica. Identidad: Manuel, hombre de 35 afios; Residencia: Vive en Santiago de Surco; Rol:
Gerente de Operaciones; Educacion: Tiene estudios superiores; Familia: Esté casado y sea
padre de una hija que alin esta en el colegio; Sentimientos: Quiere ser un ejemplo para su hija y
garantizarle un futuro estable.
3.1.2.3. Guia de entrevista utilizada con los usuarios Clientes

La Guia de entrevista que se realiz6 se puede ver en la Tabla BS5.
3.1.2.4. Informacion relevante para generar el perfil del usuario Cliente
e Considerar un usuario casado, con hijos en edad escolar, que viva en un distrito cercano
a Miraflores o San Isidro. Que tenga capacidad de liderazgo y pueda pedir el almuerzo
y/o desayuno por una aplicativo y recibirlo por delivery.
3.2. Mapa de experiencia de usuario
3.2.1 Mapa de Experiencia del usuario Beneficiario Social

Las experiencias favorables y desfavorables vividas por este usuario se aprecian en el
Lienzo Mapa de Experiencia usuario Beneficiario (ver Figura A6).
Analisis de los resultados del Mapa de Experiencia usuario Beneficiario

Las actividades: “levanta temprano para hacer el desayuno” y “alista para ir al
comedor” son de emociones negativas, porque existe la incertidumbre de como se presentara el
nuevo dia en el comedor. Pero las actividades: llega al comedor, prepara la comida, sirve la
comida, hace la programacion del menu del dia siguiente, son de emociones positivas, porque

se realizan con alegria y con la satisfaccion del bien que se estd efectuando. La actividad
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realiza las compras es de una emocidn negativa porque se tiene que ser cuidadoso con el
presupuesto, en cambio la actividad deja las compras en el comedor es de emocion positiva con
alegria, debido a que se realizaron buenas compras y finalmente la actividad regresa a casa
tiene una emocion negativa al reflejar el cansancio del dia.

3.2.2 Mapa de Experiencia del usuario Cliente

Las experiencias favorables y desfavorables vividas por este usuario se aprecian en el
Lienzo Mapa de Experiencia usuario Cliente (ver Figura A7).

Analisis de los resultados del Mapa de Experiencia usuario Cliente

Actividades en la mafiana: Se consideran las primeras tres actividades que incluyen el
despertar, el desayuno con la familia y la preparacion de la hija para que vaya al colegio. Son
de emociones positivas de responsabilidad familiar. Manuel se orienta hacia el bienestar de su
hija y la preparacion del dia.

Actividades en el trabajo: Se consideran las actividades desde que maneja hacia el
trabajo hasta que terminan las reuniones virtuales. Manuel revisa y responde sus correos,
organiza la reunion con el equipo de trabajo, realiza el seguimiento a los indicadores
fundamentales de operacion, coordina con el equipo las actividades del dia. Tiene emociones
dirigidas hacia como motivar mejor al equipo de colaboradores para alcanzar los objetivos
planificados. En las reuniones virtuales al final del trabajo, espera que sean beneficiosas y de
no muy larga duracion, experimentando emociones no muy positivas debido al cansancio.

Actividades en la noche: Se toman en cuenta las actividades desde que maneja de
regreso a casa hasta que cena con la familia. Llega cansado a casa, pero siente alegria de
encontrarse en familia, valorando esos momentos y el descanso como la recompensa del dia de

trabajo.
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3.3. Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario Beneficiario y Cliente
3.3.1 Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario Beneficiario

Segtin el contenido del Lienzo Mapa de Experiencia del usuario Beneficiario (Ver
Figura A6) las siguientes actividades: se levanta temprano para hacer el desayuno y se alista
para ir al comedor son de emociones negativas, porque existe la incertidumbre de como se
presentard el nuevo dia en el comedor. También la actividad “Realiza las compras” muestra
una emocion negativa porque se tiene que ser cuidadoso con el presupuesto. Segln lo anterior
se tiene como problema fundamental a la falta de mayores ingresos para el comedor.

Utilizando el Lienzo 6x6 — Usuario Beneficiario Social (ver Figura A8) se encontraron
las siguientes seis necesidades: Es necesario el apoyo financiero constante porque los ingresos
obtenidos no alcanzan para satisfacer completamente lo que necesita el comedor; es necesario
el acceso a un banco de alimentos regular, debido a que muchas veces son insuficientes; existe
la necesidad de més voluntarios capacitados, porque las tareas de gestion y distribucion son
intensas, se requiere ayuda continua; se necesita una plataforma digital de donaciones porque
facilitaria la conexion con donantes potenciales; es necesaria la capacitacion en gestion de
fondos que podria servir para optimizar el uso de los recursos recibidos y asegurar la
sostenibilidad del comedor; existe la necesidad de un sistema de comunicacion efectivo con las
autoridades, lo cual permitiria gestionar mejor los subsidios y coordinar la recepcion de
donaciones.
3.3.2 Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario Cliente

Segun el contenido del Lienzo Mapa de Experiencia del usuario Cliente (Ver Figura
A7) las siguientes actividades: almorzar en la oficina, participar en reuniones virtuales y
manejar de regreso a casa, manifiestan la preocupacion que se tiene por el tiempo de duracion.
De lo anterior se deduce que la principal preocupacion es el tiempo escaso que no les permite

cumplir con las tareas y con la familia como quisieran. De las respuestas dadas por los
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trabajadores de oficina entrevistados, se tiene que la mayoria de ellos, tienen dificultades para
equilibrar su vida personal y laboral, debido a la falta de tiempo, que la manifiestan como una
consecuencia del horario laboral. Tanto para el trabajador casado o soltero, la preparacion del
almuerzo que llevard a la oficina, le consume gran cantidad de tiempo, no permitiendo que
disponga de tiempo libre en familia o para ¢l solo.

Utilizando el Lienzo 6x6 — Usuario Cliente (ver Figura A10) se encontraron las
siguientes seis necesidades: se necesitan opciones de almuerzo y/o desayuno saludables y
accesibles cerca del lugar de trabajo, para no incumplir con el horario de almuerzo; es
necesario contar con mobiliario ergondmico para no tener malestar en el cuello y la espalda, de
manera que no se vea afectada la productividad y se pueda cumplir con el trabajo a tiempo;
existe la necesidad de evitar la congestion vehicular, ya que se ve afectada la puntualidad y el
rendimiento del trabajador, generando estrés y pérdida de tiempo; se necesita tener disponibles
algunos servicios cerca de la oficina, para que el trabajador pueda cumplir con sus tareas
diarias sin perder mucho tiempo; es necesario contar con algunos modos de trabajo que
permitan al trabajador tener més tiempo en casa, mejorando asi el balance entre las
responsabilidades laborales y personales; existe la necesidad de disminuir algunas actividades,

para evitar la falta de tiempo en el cumplimiento de las tareas diarias.
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Capitulo IV. Diseifio del producto o servicio

A continuacion, se desarrolla la concepcion del producto o servicio, el Desarrollo de la
narrativa, el Caracter innovador del producto o servicio, la Propuesta de Valor y el Producto
Minimo Viable (PMV).
4.1. Concepcion del producto o servicio

Se utiliz6 el Brainstorming para generar ideas, luego el Lienzo 6x6 del usuario
Beneficiario, de donde se obtienen al final seis ideas que resuelven las preguntas generadoras
(ver Figura AS). Estas ultimas se colocan en una Matriz Costo-Impacto, luego se elige la idea
que resulta ser Ganancia rapida, es decir la de menor costo y alto impacto, obteniéndose: Crear
un negocio que brinde almuerzos y/o desayunos a oficinistas dando empleo remunerado a las
encargadas de los comedores populares (ver Figura A9). Ademas, se utiliza el Lienzo 6x6 del
usuario Cliente, obteniéndose otras seis ideas que resuelven las preguntas generadoras (ver
Figura A10). Estas ultimas se colocan en una Matriz Costo-Impacto, luego se elige la idea que
resulta ser Ganancia rapida, que tiene minimo costo e impacto elevado, obteniéndose: Pedir el
almuerzo y/o desayuno por aplicativo y recibirlo por delivery, permite ahorrar en tiempo de
preparacion, cumpliendo con el horario del almuerzo y descansando (ver Figura A11).

De lo anterior, se considera una solucion que simultaneamente cumple con la necesidad
de ambos usuarios. Por lo tanto, se propone crear un negocio que brinde almuerzos y/o
desayunos a oficinistas de empresas privadas, que acostumbran a pedir alimentos por aplicativo
y lo reciben por delivery, asi mismo se brindara el servicio de almuerzos y/o desayunos
corporativos para empresas, contando con las encargadas de los comedores populares como
ayudantes de cocina, y ademas los comedores populares a los que pertenecen recibirdn un
cierto porcentaje de la utilidad neta.

El negocio tendra como mercado objetivo los distritos de Miraflores y San Isidro,

donde existe un gran numero de empresas que pueden pedir el servicio de almuerzos y/o
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desayunos corporativos y asi mismo tienen un elevado nimero de empleados que piden
almuerzo y/o desayuno por aplicativo y lo reciben por delivery, considerando que la ubicacion
estratégica del negocio serd en el Ovalo Higuereta en Santiago de Surco (INEI, 2024b).

Segun Heizer y Render (2009), para la seleccion de la localizacion del negocio se
identifican factores criticos para el éxito (FCE) necesarios para lograr una ventaja competitiva.
Los factores identificados son: Costo y dimensiones, Vias de acceso importantes, Restricciones
de zonificacion, Proximidad de proveedores, Aspectos de impacto ambiental. Considerando
tres localizaciones posibles: Zona de Miraflores, Zona de San Isidro y Zona del Ovalo
Higuereta. En la Tabla 3 se muestra que la zona del Ovalo Higuereta tiene el mayor puntaje y
por lo tanto es la mas conveniente para la ubicacion del negocio.

Tabla 3

Calificacion de Factores para Localizacion del Negocio

Zona Miraflores Zona San Isidro  Zona Ovalo Higuereta
Factores criticos de éxito
Peso Calificacion Total Calificacion Total Calificacion Total

Costo y dimensiones del

035 60 210 50 17.5 80 280
lugar
Vias de acceso
) 025 60 15.0 50 2.5 80 200
importantes
Restricciones de 0.10 70 70 40 40 80 8.0
zonificacion
Proximidad de 0.15 60 90 40 6.0 70 10.5
proveedores de insumos
Aspectos de impacto 0.15 70 10.5 80 120 60 9.0
ambiental

1.00 62.5 52.0 75.5

El negocio tendra como nombre “Sazdén Solidaria” que representa los valores de la dark
kitchen, tales como enfoque en sabores tradicionales, propoésito social, y calidez hacia los
clientes, permitiendo que la cocina oculta destaque en el mercado competitivo, creando una
identidad de marca fuerte, siendo esto fundamental para el negocio.

Esta solucion no solo es una oportunidad de negocios, ademas surge con el objetivo de
ayudar a las encargadas de un comedor popular en Villa El Salvador, mostrando que los

negocios no solo pueden buscar la rentabilidad, sino que también pueden tener un fin social.
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Se realizaron tres prototipos de plataforma virtual para que los clientes realicen sus
pedidos, en cada iteracion se elaboraron los correspondientes Lienzos Blancos de Relevancia
del Usuario Beneficiario y del Usuario Cliente, que permitieron conocer las opiniones y aportes
para cada iteracion del prototipo, mejorando en cada ocasion, para mayor detalle ver la Figura
Al2y la Figura A13.

4.2. Desarrollo de la narrativa

Primero se representd visualmente el problema (Pensamiento visual, ver Figura A1),
luego se desarrollo el lienzo Dos Dimensiones del problema (Pensamiento Abductivo, ver
Figura A2), a continuacién, se completo la maqueta del problema (Pensamiento Creativo, ver
Figura A3), obteniéndose las respectivas conclusiones para cada uno de los Pensamientos. Al
final, considerando lo obtenido se definid el Problema Social Relevante.

Con el analisis del mercado se estudié como otros servicios buscan satisfacer el
problema identificado previamente, si es que existen. Inicialmente se realiza la descripcion del
mercado desde una vision de pais, hasta el nivel distrital. Finalizando con un analisis
competitivo detallado considerando para cada empresa lo siguiente: Participacion de Mercado
(%), Segmento Objetivo, Productos Ofrecidos, Propuesta de Valor y Ubicacion.

Después se realiz6 el Perfil del usuario Beneficiario Social, para lo cual se entrevisto a
las encargadas de un comedor popular en Villa El Salvador, lo que permiti6 indicar las
frustraciones, alegrias, anhelos y actividades del usuario Beneficiario en el Lienzo Meta
Usuario Beneficiario (ver Figura A4). Asi mismo, se realizo el Perfil del usuario Cliente,
entrevistando empleados de oficina que trabajan en San Isidro y Miraflores, permitiendo con
sus respuestas indicar las frustraciones, alegrias, anhelos y actividades del usuario Cliente en el
Lienzo Meta Usuario Cliente (ver Figura AS). Con la informacion del Lienzo Meta Usuario
Beneficiario, es desarrollado el Lienzo Mapa Experiencia usuario Beneficiario (ver Figura A6),

donde se describieron las experiencias favorables y desfavorables vividas por el usuario
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Beneficiario. Similarmente, con la informacion del Lienzo Meta Usuario Cliente, es
desarrollado el Lienzo Mapa Experiencia usuario Cliente (ver Figura A7), el cual detalla las
experiencias beneficiosas y perjudiciales del usuario Cliente.

La generacion de ideas fue a través del Brainstorming, las cuales se plasmaron en un
Lienzo 6x6 del usuario Beneficiario (ver Figura AS8), donde se eligieron seis soluciones, que se
trasladaron a una Matriz de Costo-Impacto del usuario Beneficiario (ver figura A9), que
permiti6 elegir una solucion. De manera similar, se crea un Lienzo 6x6 del usuario Cliente (ver
Figura A10) y una Matriz Costo-Impacto del usuario Cliente (ver Figura A11), que permiti6
elegir una solucion. Considerando las dos soluciones resultantes, se decide elaborar una sola
que combine las dos anteriores, satisfaciendo al mismo tiempo tanto al usuario Beneficiario
como al usuario Cliente.

Luego, fue elaborado el primer prototipo de la solucion al problema, realizandose un
primer sprint con ambos tipos de usuarios (Beneficiario y Cliente), y recibiendo el
correspondiente feedback. El cual se registrd en los Lienzos Blancos de Relevancia del usuario
Beneficiario y del usuario Cliente. Considerando los resultados de los Lienzos anteriores, se
elabor¢ el segundo prototipo, repitiendo el proceso se obtuvo un nuevo Lienzo Blanco de
Relevancia (usuario Beneficiario y usuario Cliente), y finalmente tomando en cuenta lo
obtenido, se elabor¢ el tercer prototipo, y después se elabor6 los Lienzos Blancos de
Relevancia del usuario Beneficiario (Figura A12) y del usuario Cliente (Figura A13). La
encuesta se utilizo para la validacion de la aceptacion de la solucion. Luego, se utilizaron los
Lienzos de la propuesta de valor usuario Beneficiario (ver Figura A14) y de valor usuario
Cliente (ver Figura A15), verificando que las necesidades de los usuarios Beneficiario y
Cliente encajen con la solucion propuesta.

Como se indic6 en el punto 3.1 para reducir el sesgo de muestra, al entrevistar solo a

personas cercanas, se incluye una muestra diversa, que incluye 70 encuestas (35 en San Isidro y
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35 en Miraflores) que consideran para cada distrito edades que van de 18 afnos a mas de 45
afios y de tres tipos de cargos, permitiendo tener una mayor representatividad sociodemografica
al incluir distintos rangos de edad, cargos y sectores.

4.3. Caracter innovador y disruptivo del producto o servicio

Se busco cocina oculta con fin social, no encontrandose nada similar, porque las
patentes en el sector tienden a centrarse en innovaciones tecnologicas. En el Peru, la presencia
de cocinas ocultas ha crecido especialmente en distritos como Miraflores y San Isidro, pero el
enfoque estd mas orientado hacia la eficiencia y rentabilidad, sin un componente explicito de
impacto social. Segin Laverty & Littel (2020) se define la innovacién como un cambio que
agrega valor a un producto o servicio existente. Siendo una respuesta tanto a los cambios
dentro de los mercados como a los cambios de los mercados externos.

Si, definitivamente se puede considerar una innovacidn, porque no solo tiene
creatividad, sino que agrega valor y responde a cambios en el mercado. Una cocina oculta que
emplea a encargadas de comedores populares y destina un porcentaje de su utilidad neta a estos
comedores esta agregando valor como Impacto Social con Sostenibilidad Econémica.

La innovacion disruptiva afecta considerablemente al mercado cuando hace que un
producto o servicio sea mas y/o accesible, de modo que esté disponible para un grupo de
personas mas amplio. Una innovacion disruptiva de una empresa pequefia puede amenazar a
una empresa grande cuando ofrece al mercado soluciones nuevas y mejoradas (Laverty &
Littel, 2020). El modelo destaca frente a soluciones como las de NutriLunch, o YummyBox,
que son empresas importantes en el pais, pero no cuentan con un enfoque social claro. Esta
diferenciacion podria situar la iniciativa como precursora en el mercado y atractiva para un
segmento creciente que busca consumir de manera mas responsable.

El modelo de negocio de Nutrilunch se basa en la preparacion de alimentos en una

cocina centralizada (sin un comedor para clientes); ofreciendo mentis balanceados, con
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ingredientes naturales, bajos en grasas y sin conservantes; entregando la comida directamente
al domicilio o trabajo del cliente; utilizando activamente las redes sociales como Instagram y
Facebook para promocionar sus productos. En el caso de Yummy Kitchen, se trata de una
plataforma digital enfocada en la entrega de comida casera a domicilio, que conecta a
emprendedores que preparan comida casera con clientes que buscan opciones de alimentacion
convenientemente entregadas en sus hogares, teniendo como mercado objetivo a Lima
Metropolitana, aprovechando la creciente demanda de servicios de delivery.

La propuesta social de Sazén Solidaria genera una ventaja competitiva sostenible
porque se diferencia en el propdsito, al generar una conexion emocional con los clientes, al
tener valores éticos que los consumidores prefieren; ademas no solo ofrece un trabajo, sino
también un proposito, que consigue un fuerte sentido de pertenencia y compromiso en sus
ayudantes (encargadas de comedores populares); al capacitar a sus empleadas, el negocio esta
invirtiendo en capital humano experimentado y con motivacion.

Se tienen Riesgos de Replicabilidad Legales:

e Contratacion de personal: Las encargadas de los comedores populares autogestionarios
son voluntarias. Incorporarlas como ayudantes de cocina en el negocio, podria generar
ambigiiedad legal sobre su estatus laboral (empleadas, colaboradoras, voluntarias). Esto
implica riesgos asociados a la formalizacion laboral, lo cual puede elevar los costos
operativos.

e Convenios con comedores populares: Como organizaciones autogestionarias formadas
por iniciativa de personas de menores recursos economicos para enfrentar sus
problemas alimentarios, son parte del Programa de Complementacion Alimentaria
(PCA) del Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (MIDIS), por lo tanto, establecer
un acuerdo formal para la entrega de utilidades requeriria la aprobacion de varias

instancias gubernamentales, mientras que la vinculacion de algunas de sus
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representantes, seria menos complicado porque se trata de voluntarias, pero a pesar de

lo anterior se tendria que seguir un proceso burocratico complejo.

e Reputacion: La gestion de las utilidades y la relacion con los comedores populares debe
estar exenta de irregularidades, porque se podria generar un escandalo de reputacion,
perjudicando la continuidad del negocio y la confianza de los clientes.

También se tienen Riesgos de Replicabilidad Sanitarios:

e Doble gestion de la inocuidad: Las ayudantes de cocina (encargadas de comedores
populares) necesitan una capacitacion rigurosa en manipulacion de alimentos. La
experiencia previa en comedores populares es diferente al desempefio en una cocina
oculta, lo que podria generar riesgos de contaminacion cruzada.

e Supervision y control: La Municipalidad y el Ministerio de Salud, tienen la facultad de
supervisar la implementacion de las normas sanitarias, de manera que el modelo con
logistica compleja y varios puntos de preparacion podria complicar la vigilancia,
aumentando el riesgo de sanciones.

Existen Riesgos de Replicabilidad Logisticos:

e Gestion de la cadena de suministro: La trazabilidad de los insumos es fundamental para
la seguridad alimentaria, por ello, la diversidad de proveedores podria complicar el
control de calidad, el almacenamiento y la gestion de inventario.

e (Capacidad de entrega: El desarrollo de una flota propia requiere cierta inversion y una
gestion adicional.

Escalabilidad: La capacidad de replicar el modelo en otros distritos dependera de la
posibilidad de reproducir los convenios con otros comedores, sus encargadas y las
Municipalidades, lo cual no siempre sera sencillo ni rapido.

La idea de una dark kitchen con proposito social no puede ser patentada porque un

modelo de negocio no es una invencion técnica. El modelo de negocio propuesto (empleo a
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encargadas de comedores y donacion de utilidades) se considera un concepto organizativo, lo
que lo excluye del ambito de la proteccion por patente. Las buisquedas en bases de datos de
patentes se centran en inventos técnicos. Si se busca "dark kitchen con fin social" en estas
bases, los resultados indican patentes relacionadas con la tecnologia de cocinas, pero no sobre
el modelo de negocio social en si mismo.
4.4. Propuesta de valor
4.4.1. Propuesta de Valor del Usuario Beneficiario

Sienten alegria las encargadas de los comedores populares al colaborar con los
necesitados, por lo tanto, es para ellas una experiencia grata el poder compartir el tiempo con
otras personas la labor social, mientras realizan la coordinacion de la recepcion de insumos y
preparacion de raciones, sin descuidar las labores domésticas en el hogar. Por otro lado, no se
sienten bien al recibir a nombre del comedor un subsidio que no completa todos los gastos y
también porque el ingreso diario por las ventas de raciones es limitado. La propuesta de valor
brinda experiencia en una nueva cocina, mejorando las capacidades de gestion, asi como un
empleo remunerado con beneficios laborales, recibiendo un ingreso que beneficiard a sus
familias. Obtendran un mayor conocimiento al trabajar con un cocinero jefe y también su
participacion permitird que su comedor de procedencia reciba un aporte econdmico del nuevo
negocio (ver Figura A14).
4.4.2. Propuesta de Valor del Usuario Cliente

Los oficinistas sienten alegria cuando motivan al equipo a cumplir con los objetivos,
teniendo a la religion y otras creencias como guias de motivacion, considerando a la union
familiar como base. Asi mismo en el dia, desayunan en familia y se aseguran de que las hijas
estén listas para ir al colegio (en otras ocasiones desayunan en la oficina), y luego en el trabajo
revisan correos, dan seguimiento a indicadores fundamentales y coordinan con el equipo.

Ademas, les preocupa darles un buen futuro a sus hijas, asegurar que el mensaje que dan llegue
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claro a todo nivel, el tiempo limitado para cumplir con todas las tareas pendientes y preparar su
almuerzo para el dia siguiente (en otras ocasiones almuerzan en la oficina).

La propuesta de valor permite recibir el almuerzo y/o desayuno en forma rapida,
econdmica y con calidad, teniendo la satisfaccién de colaborar con los comedores populares al
realizar un pedido. Asi mismo se puede disponer de mayor tiempo para descansar a la hora del
almuerzo y se tiene mas tiempo en familia, al no tener que cocinar (ni preparar el desayuno) el
dia anterior (ver Figura A15).

Se tiene que el elemento de la propuesta con impacto social esta relacionado con la
religion catdlica, porque promueve el bienestar comtin (Kaczor, 2007); los elementos, accesible
y por aplicativo, estan vinculados con la valoracion de la unidon familiar, debido a que pedir por
aplicativo y sin demora permite que desayune o almuerce sin pérdida de tiempo, regresando
mas rapido a casa; el elemento saludable esta relacionado cuando dice querer asegurarse que
todos sus alimentos contengan nutrientes.

4.5. Producto minimo viable (PMYV)

Es una cocina oculta que ofrece el servicio de alimentacion a oficinistas de San Isidro y
Miraflores, que piden el almuerzo y/o desayuno por aplicativo y lo reciben por delivery,
ademas brinda el servicio de almuerzos y/o desayunos corporativos a empresas privadas de los
distritos mencionados, utilizando también el delivery. El negocio tendra fin social porque
tendra como ayudantes de cocina a encargadas de comedores populares en Villa El Salvador, y
ademas entregara un porcentaje de la utilidad neta a dichos comedores.

Las formas de comunicacion con el cliente serdn a través de una pagina web y un
aplicativo. Se podra acceder a la pagina web utilizando una computadora, una tablet o un
celular, el aplicativo podra ser descargado al celular del cliente, y luego a través de las dos

formas de comunicacion, podra realizar pedidos, darles seguimiento y recibirlos por delivery.
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Las iteraciones de los prototipos permitieron recibir las opiniones del cliente, permitiendo asi
en cada iteracion la mejora del prototipo, hasta obtener el producto minimo viable.
Primera Iteracion — Sazon Solidaria
Se cre6 una pagina web, que se puede acceder con una computadora o un celular
utilizando el programa Wix (ver Figura 4). Se ingresa a una pagina de bienvenida, luego a una
pagina de opciones que permite elegir entre tres tipos de menu, econdmico, ejecutivo y plus,
donde figuran los precios y fotos del plato principal, luego de seleccionar una opcidon uno es
redirigido a la pagina del carrito de compras, donde se efectia el pago. El proceso anterior se
repite cuando se tiene que elegir tres tipos de desayuno: econdmico, ejecutivo y plus. Las
personas que probaron la pagina indicaron lo siguiente: cambiar los colores de presentacion,
permitir el pago con billeteras digitales y no solo a través de tarjeta de crédito/debito Visa.
Las encargadas de un comedor popular en Villa El Salvador conocieron de la
posibilidad de elegir a dos ayudantes de cocina, y ademads de la entrega de un porcentaje de la
Utilidad Neta del negocio a los comedores populares (tiempo de contrato: cuatro meses).
Indicaron su agradecimiento, y conversaron sobre los cambios en el manejo del comedor y en
sus casas cuando falten las encargadas.
Figura 4

Pagina web del negocio en vista para teléfono celular con Wix
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Segunda Iteracion — Sazon Solidaria

Fue creada una pagina web, que se puede visualizar por medio de una computadora o
un celular utilizando el programa Gloriafood (ver Figura 5). Lo nuevo es el mapa con la
ubicacion del negocio, se tiene una pagina de bienvenida, otra pagina para la carta, pero cuando
se quiere hacer un pedido no lo permite, hay que descargar una aplicacion para hacer el pedido,
pero cuando se ingresa a esta ultima, solo hace pedidos de ejemplo y no permite hacer nuevos
pedidos. Esta nueva pagina web tiene otros colores, pero no funciona bien. Se tendra que hacer
una nueva iteracion.

Se continu6 conversando con las encargadas del comedor popular, indicandoles que al
final de cada afio un 10% de la utilidad neta, serd depositada en una cuenta creada a nombre del
comedor popular y en una ceremonia simbolica con la presencia de socios, encargadas y
representantes de la Municipalidad, para otorgarle transparencia al aporte.

Figura 5

Pagina web del negocio en vista para teléfono celular con Gloriafood
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Tercera Iteracion — Sazon Solidaria

Se cre6 una pagina web, que se puede visualizar por medio de una computadora o un
celular utilizando el programa Jotform (ver Figura 6). En este caso si se pudieron realizar
pedidos, ademas se pudo enviar la pagina de pedidos al celular de otra persona (como si fuera
una app), teniendo una mejor presentacion y siendo la mejor opcion.

A las encargadas de los comedores populares se les informé que el nuevo negocio
atendera de 6:00 A.M. a 3:00 P.M. y de lunes a viernes, antes del horario de atencion de
pedidos se deben preparar primero los pedidos de las empresas y luego tener listos los
ingredientes de los probables pedidos de la carta diaria de desayunos y almuerzos para los
clientes independientes. Se debe realizar la limpieza y los preparativos necesarios para los
pedidos del dia siguiente.

Se tiene una pagina inicial donde se puede elegir la opcion de ment o pedir
directamente. Si se elige Ment, uno es dirigido a otra pagina donde se tienen seis opciones: tres
opciones de Menu, Econdémico, Ejecutivo y Plus, otras tres opciones de Desayuno, Econémico,
Ejecutivo y Plus. Si se elige una de ellas, uno es dirigido a la ventana correspondiente, donde
se presentan tres opciones, donde cada una muestra una foto con su respectivo precio y debajo
se permite elegir la opcion. Luego uno es dirigido a una ventana del Carrito de Compras y
luego de confirmar, uno es dirigido a la ventana de Pago, donde se elige la modalidad. Al hallar
el tiempo que se demoran en realizar un pedido, se permitio evaluar de manera mas precisa el
valor generado para el negocio, porque mientras mas rapido se realice un pedido es mas

probable que se concrete una compra.
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Figura 6

Pagina web del negocio en vista para teléfono celular con Jotform
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El desarrollo del prototipo tuvo un enfoque de disefo centrado en el usuario, utilizando
tres iteraciones consecutivas. En cada iteracion se recopilaron comentarios, y se tomaron
decisiones sobre qué sugerencias incorporar, ajustar o descartar, en funcion a los criterios de
factibilidad técnica, alineacion con la propuesta de valor y consistencia con el fin social. Se
priorizaron comentarios repetitivos o que afectaban tareas criticas tales como realizar un
pedido. Se evaluo la viabilidad técnica y el costo de implementacion de cada sugerencia antes
de tomar una decision. Existieron limitaciones en el proceso de validacion: el tamafo de la
muestra era limitado al considerarse 40 usuarios por iteracion, que tendria una
representatividad estadistica parcial; al poder existir usuarios seleccionados por conveniencia
habria un posible sesgo hacia personas con mayor alfabetizacion digital; también los resultados

podrian diferir de la experiencia real en condiciones de presion laboral o conectividad limitada.
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Capitulo V. Modelo de negocio

A continuacion, se muestran los Lienzos, la Viabilidad, la Escalabilidad /
exponencialidad y la Sostenibilidad del modelo de negocio.
5.1. Lienzo del modelo de negocio
5.1.1. Lienzo Canvas B

Se tienen dos tipos de clientes, las empresas en San Isidro y Miraflores que contratan el
servicio de almuerzos y/o desayunos corporativos y los oficinistas de los mismos distritos, que
piden por aplicativo o pagina web un servicio accesible, de calidad, donde ambos segmentos
reciben sus pedidos por delivery. Los canales de contacto serdn por medio de una pagina web y
aplicacion para pedidos, también por el servicio de delivery (canal de distribucion), y por la
comunicacion a través de redes sociales, para promover el impacto social y atraer clientes. Las
encargadas de comedores populares elegidas seran ayudantes de cocina que tendran entrevistas
y como ultimo filtro para su aceptacion recibiran el visto bueno del cocinero jefe. Para las
operaciones del negocio se alquilard un local y se compraran los equipos y utensilios
necesarios, el delivery sera propio, incluyendo el costo como parte del servicio, sin cobrar un
adicional. Para més detalles ver la Figura 7.
5.1.2. Lienzo Fluorishing Business Canvas
Perspectiva Economica (Recursos, Alianzas, Actividades, Gobernanza)

e Recursos: Se considera el Local, las Cocinas industriales, la Red logistica distribucion
(motorizados para delivery), el jefe de cocina y colaboradoras de los comedores

populares, la Plataforma digital para pedidos de delivery, Financiamiento.
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e Alianzas: Contratos con proveedores locales de insumos frescos, Alianzas con
empresas privadas para garantizar una demanda estable, Financiamiento a través
del Banco, Asesoria Legal por gestion de contratos y permisos, Asesoria
Contable por gestion de Estados Financieros y Declaracion de Impuestos,
Ministerio de Trabajo que establece las normas laborales y SUNAFIL que
supervisa dichas normas en la contratacion de ayudantes de cocina, Ministerio
de Salud que garantiza la atencion integral de salud de los habitantes del pais.

e Actividades: Compra y almacenamiento de insumos, la Preparacion y
empaquetado de alimentos, Distribucion mediante delivery propio, Gestion de
contratos del servicio de almuerzos y/o desayunos corporativos, Seleccion y
capacitacion de encargadas de comedores populares como ayudantes de cocina,
Monitoreo del impacto social, Mantenimiento y limpieza de equipos de cocina e
instalaciones, Mantenimiento y mejora de pagina web y aplicativo.

e Gobernanza: Ministerio de Trabajo y Promocion Social para las Condiciones
laborales, Ministerio de la Mujer y Poblaciones vulnerables para promover la
igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres en el &mbito laboral,
Comedor Popular para ver el Numero de encargadas que pueden trabajar,
Municipalidad de Santiago de Surco con respecto al permiso de funcionamiento.

Perspectiva Social (Co-creacion, Co-destruccion, Productos, Relaciones, Canales,
Grupos de Interés, Actores, Necesidades)

e Co-creacion: Para los Usuarios: a los oficinistas se les brinda alimentos
saludables y accesibles; a las Empresas cliente se les da alimentos saludables y
accesibles, y posicionamiento como empresa socialmente responsable; ellos
apoyan indirectamente a los comedores populares con sus pedidos. Para los

Beneficiarios: reciben una cantidad de dinero por el aporte de la cocina oculta;
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las encargadas de comedores populares tienen acceso a empleo digno y
capacitacion en cocina profesional.

Co-destruccion: Para el Usuario: puede creer que las ayudantes de cocina no
son encargadas de comedores populares, ni son bien remuneradas. Para el
Beneficiario: pueden creer que no recibirdn toda o parte del aporte en dinero
prometido por la cocina oculta.

Productos: Servicio de alimentacion que a través de una plataforma digital
brinda almuerzos y/o desayunos saludables con servicio delivery con fin social,
porque otorga apoyo indirecto a los comedores populares de Villa El Salvador.
Relaciones: Beneficiario Social: Construir confianza, empatia y seguridad
buscando el bien comun; Usuario: Construir confianza buscando un impacto
social verdadero.

Canales: Son la Plataforma digital para pedidos y gestion de clientes, la Red de
distribucion por delivery, las Redes sociales y marketing digital para promocion.
Grupos de Interés: Municipalidad de Villa El Salvador, Ministerio de Trabajo
y Promocion Social, Municipalidad de Santiago de Surco, Ministerio de la
Mujer y Poblaciones vulnerables, Encargadas de comedores populares,
Oficinista, Empresa cliente, el Proveedor.

Actores: Municipalidad de Villa El Salvador, Ministerio de Trabajo y
Promocion Social, Municipalidad de Santiago de Surco, Ministerio de la Mujer
y Poblaciones vulnerables, Oficinistas de San Isidro y Miraflores, Empresas
clientes de San Isidro y Miraflores, Comedores populares de VES, las ONGs.
Necesidades: son de Subsistencia donde el Beneficiario necesita tener
alimentacion porque no tiene mucho dinero, o no tiene tiempo para cocinar, 0 no

dispone de una cocina; de Entendimiento donde el Usuario Cliente necesita estar
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en familia por lo tanto busca ahorrar tiempo y dinero para lograrlo; de

Participacion donde el Beneficiario en este caso Encargada del comedor busca

tener autoridad en su comedor popular para tomar las decisiones necesarias.
Perspectiva Ambiental (Reservas Biofisicas, Servicios Ecosistémicos, Costos,
Metas, Beneficios)

e Reservas Biofisicas: Agua y la energia para la produccion de alimentos;
Insumos agricolas como vegetales, granos y proteinas; Materiales de empaque y
distribucion.

e Servicios Ecosistémicos: Disponibilidad de agua limpia para la produccion; la
Produccion sostenible de alimentos por proveedores agricolas; Reduccion de
emisiones y calidad del aire en transporte.

e Costos: Costos ambientales como la Huella de carbono del delivery y la
produccion; Costos Sociales como el Impacto social generado en términos de
empleabilidad y capacitacion; Costos Econémicos como los Costos de la
operacion del modelo de negocio

e Metas: Ayudar a las encargadas a brindar un mejor servicio en el comedor
popular; Ayudar a la formalizacion del empleo; Colaborar con la reduccion de
desperdicios; Ayudar a los clientes en el mejor uso de su tiempo

e Beneficios: Ambientales como el Impacto positivo por reduccion de residuos;
Sociales como el Aumento de empleabilidad de colaboradores y donacion de
dinero; Econémicos como el Margen Neto e Indicadores VAN, PRD.

Para més detalles ver la Figura 8.
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Figura 8

Lienzo Fluorishing Business Canvas
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5.2. Viabilidad del modelo de negocio

Se ofrece el servicio de almuerzos y/o desayunos a oficinistas de San Isidro y
Miraflores, y también el servicio de almuerzos y/o desayunos corporativos. Para el servicio
de almuerzos, en un escenario optimista, se tiene para el primer afio una demanda total de
221,288. En un escenario conservador se tendria una demanda total para el primer afio de
143,856 almuerzos. Para el servicio de desayunos, en un escenario optimista, se tiene para el
primer afio una demanda total de 103,657. En un escenario conservador se tendria una
demanda total para el primer afio de 80,903 desayunos.

Se considera un crecimiento anual para el segundo, tercero, cuarto y quinto afio de
8%, 10%, 12% y 8% respectivamente para el escenario optimista. Se obtuvo 11.03% de Ke o
COK (costo de oportunidad del accionista) y 10.76% de CPPC o WACC (Costo Promedio
Ponderado de Capital) (ver Figura C1), considerando una relacion Deuda (60%) y Capital
(40%) para ambos escenarios. Se tiene S/. 3,932,945 de VANE (Valor Actual Neto
Econémico) y S/. 3,916,435 de VANF (Valor Actual Neto Financiero) para un escenario
optimista, donde ambos resultados generan valor por ser positivos (ver Tabla C8). Se tiene S/.
955,370 de VANE (Valor Actual Neto Econdmico) y S/. 957,696 de VANF (Valor Actual
Neto Financiero) para un escenario conservador, donde ambos resultados generan valor por
ser positivos (ver Tabla C9).

Para un escenario optimista, en los Estados de Resultados se puede ver que se
tendrian Ingresos mayores de los 5 millones de soles para los afios 3,4 y 5 (ver Tabla C10).
5.3. Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

Al tratarse de una cocina oculta, la inversion inicial es menor comparada con un
restaurante tradicional, lo que permite replicar el modelo en otros distritos con caracteristicas
similares. Este modelo elimina la necesidad de inversion en espacios fisicos de atencion al

cliente, reduciendo los costos operativos, permitiendo reinvertir en el negocio. La operacion
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puede adaptarse rapidamente a un aumento en la demanda sin requerir grandes cambios en la
infraestructura.

El modelo utiliza una pagina web y una aplicacion que permite realizar pedidos
personalizados y gestionar entregas por delivery. La digitalizacion es facilmente replicable en
otras localidades, ya que las aplicaciones modviles y paginas web pueden operar a nivel
regional. El negocio atiende tanto a oficinistas como a empresas, diversificando los ingresos
y reduciendo la dependencia de un solo segmento, facilitando la entrada a nuevos mercados y
asegurando un flujo constante de ingresos incluso en escenarios de menor demanda en uno de
los segmentos. Teniendo la posibilidad de ofrecer almuerzos y/o desayunos se tiene un
aspecto diferenciador que puede multiplicar los ingresos y diversificar la oferta.

Se requeriran inversiones adicionales para tener un sistema escalable que necesita una
infraestructura compleja y optimizada para el crecimiento. Habria que invertir en
infraestructura en la nube, desarrollo de software, licencias y software especializado,
servicios de terceros, optimizacion y monitoreo.

Para escalar sin diluir el impacto es necesario integrar el compromiso social en el
nucleo del modelo de negocio. A medida que el negocio crezca, el impacto social se medira y
gestionara como un componente fundamental de éxito. Realizdndose las siguientes acciones:
tener un protocolo de reclutamiento y capacitacion estandarizado; también tener un programa
de mentoria (las primeras empleadas se convertiran en mentoras de las nuevas
colaboradoras); al abrir nuevas cocinas ocultas en otros distritos de Lima, se priorizara el
reclutamiento en las zonas cercanas; se formalizara la donacion del 10% de las utilidades a
través de la estructura legal de la empresa; se publicaran informes anuales que detallen el
crecimiento de la empresa, las utilidades generadas y el impacto de las donaciones; se
mediran y monitorearan indicadores fundamentales de impacto laboral, financiero y

comunitario.
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Factores de riesgo para la saturacion de la demanda:

Segmento de mercado: al ser un publico dispuesto a pagar por un servicio de comida
de calidad que, ademas, tenga un componente de responsabilidad social, puede no ser
suficiente para sostener el negocio si la oferta aumenta rapidamente.

Expansion del mercado: Los distritos de Miraflores y San Isidro son atractivos para
las cocinas ocultas, por lo tanto, habra siempre un niimero significativo de
competidores, dificultando las maneras de destacar y retener clientes.

Para mitigar estos riesgos se puede realizar lo siguiente: tener una diferenciacion con

proposito social (comunicar de forma clara y constante el impacto social); optimizacion de la

oferta (ser irresistible en sabor y calidad); tener marketing en redes sociales (construir una

comunidad en torno al propdsito social).

Factores de riesgo por cambios en la regulacion sanitaria:

Regulaciones para cocinas ocultas: la regulacion especifica puede evolucionar, con
nuevos requisitos de infraestructura, equipamiento o procesos.

Inocuidad alimentaria: Un incidente de contaminacion alimentaria dafaria la
reputacion, pudiendo llegar hasta el cierre del negocio.

Auditorias e inspecciones: inspecciones sanitarias inopinadas que pueden identificar
fallas en el cumplimiento de los estandares de higiene, almacenamiento o
manipulacion, recibiendo multas seglin el grado de incumplimiento.

Para mitigar estos riesgos se puede realizar lo siguiente: aplicar un sistema de Analisis

de Peligros y Puntos de Control Critico (APPCC) para garantizar la inocuidad de los

alimentos; invertir en una cocina con el disefio y equipamiento que cumpla con todas las

normativas sanitarias vigentes.
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Factores de riesgo por competencia de otras dark kitchens:

e Precios y promociones: La competencia puede ofrecer precios mas bajos o
promociones agresivas, lo que podria atraer a clientes que prefieren un precio mas
bajo.

e Eficiencia de la entrega: la competencia podria invertir en tecnologia o logistica mas
avanzada para ofrecer tiempos de entrega mas rapidos y eficientes, mejorando la
experiencia del cliente.

Para mitigar estos riesgos se puede realizar lo siguiente: colaborar con otras empresas,
influencers o medios de comunicacién que compartan valores sociales para amplificar el
mensaje y alcanzar a un publico mas amplio; demostrar el impacto de manera tangible y
transparente (publicar historias de las empleadas y reportes sobre como se utilizaron las
utilidades donadas).

Dentro de los Costos logisticos se tiene lo siguiente: alquiler de espacios en hubs de
cocinas ocultas ya existentes, lo que puede reducir el costo inicial; la gestion de inventario
donde la réplica exitosa necesita la capacidad de pronosticar la demanda para minimizar el
desperdicio de alimentos; en el transporte para escalar, necesitara una flota de reparto propia.

Con respecto a las alianzas con repartidores, los facilitadores serian los siguientes:
aplicacion de delivery propia inicialmente, para que después se decida si se trabaja con otras
plataformas de delivery reconocidas (Rappi, PedidosYa, u otras), situacién que haria
innecesaria tener una flota propia; tener repartidores propios, permitiendo asi un mayor
control sobre los costos logisticos y servicio al cliente. Los limitadores serian los siguientes:
el control de la calidad no seria bueno cuando se dependa del servicio de terceros; los altos
costos por las comisiones de las aplicaciones de delivery

Para el caso de la normativa municipal, se tendrian los siguientes facilitadores: la

formalizacion del negocio es fundamental para no tener el riesgo de cierre; cumplir con los
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reglamentos de higiene y seguridad de la Municipalidad del distrito y del Ministerio de Salud
(MINSA) protege a empleados y clientes, fortaleciendo la reputacion del negocio. Los
limitadores serian los siguientes: cumplir con la ordenanza municipal que exige el registro
obligatorio de los conductores de delivery; implementacion de protocolos sanitarios estrictos
y el cumplimiento de las inspecciones de la Gerencia de Desarrollo Econdémico.

5.4. Sostenibilidad social del modelo de negocio

Puede sustentarse como socialmente sostenible, la cocina oculta que atiende a
oficinistas y empresas en Miraflores y San Isidro mientras emplea a encargadas de comedores
populares de Villa El Salvador, cumpliendo con los ODS 2, ODS 5 y ODS 8 (Objetivos de
Desarrollo Sostenible).

En el Objetivo de Desarrollo Sostenible 2 (Hambre Cero): aporta seguridad
alimentaria al brindar ingresos a las responsables de los comedores populares y otorgar un
porcentaje de la utilidad Neta a los comedores de Villa El Salvador, fortaleciendo la
capacidad de adquisicion de alimentos de mejor calidad, asegurando que las comunidades
vulnerables tengan acceso a una nutricion adecuada. La cocina implementa practicas de
gestion sostenible al planificar menus ajustados a la demanda y reutilizar ingredientes para
evitar el desperdicio.

En el Objetivo de Desarrollo Sostenible 5 (Igualdad de Género): se consigue que las
ayudantes de cocina tengan las mismas posibilidades que sus compaieros del otro género,
recibiendo un buen trato laboral, capacitacion y otros.

En el Objetivo de Desarrollo Sostenible 8 (Crecimiento Econdmico y Trabajo
Decente): el negocio garantiza que las responsables de los comedores reciban una
remuneracion justa con beneficios sociales, contribuyendo al crecimiento econdémico
inclusivo y reduciendo a las brechas de desigualdad en el empleo. Siendo un negocio rentable

con un impacto social, se posiciona como un ejemplo de emprendimiento sostenible que
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fomenta la integracién econdmica y social. Las responsables de los comedores se convierten

en parte integral de una cadena de valor econdmica, impulsando la equidad de género.

Los detalles del impacto de la cocina oculta en las ODS se pueden ver en la Tabla 4.

Tabla 4

Impacto de Cocina Oculta en las ODS

0Ds

Metas IRS (%)

ODS 2: Hambre Cero

ODS 5: Igualdad de Genero

ODS 8: Trabajo Decente y Crecimiento
Econ6mico

Meta 2.1: Para 2030, poner fin al hambre y asegurar el acceso de todas las
personas, en particular los pobres y las personas en situaciones
vulnerables, incluidos los lactantes, a una alimentacion sana, nutritivay
suficiente durante todo el afio.

40%
Meta 2.2: Para 2030, poner fin a todas las formas de malnutricién, incluso
logrando, a mas tardar en 2025, las metas convenidas internacionalmente
sobre el retraso del crecimiento y la emaciacién de los nifios menores de
5afios, y abordar las necesidades de nutricidn de las adolescentes, las
mujeres embarazadas y lactantes y las personas de edad.

Meta 5.1: Poner fin a todas las formas de discriminacién contra todas las
mujeres y las nifias en todo el mundo

Meta 5.4: Reconocer y valorar los cuidados y el trabajo doméstico no

remunerados mediante servicios publicos, infraestructuras y politicas de
proteccion social, y promoviendo la responsabilidad compartida en el 50%
hogary la familia, segin proceda en cada pais

Meta 5.5: Asegurar la participacion plenay efectiva de las mujeresy la
igualdad de oportunidades de liderazgo a todos los niveles decisorios en
la vida politica, econédmicay publica

Meta 8.1: Mantener el crecimiento econdmico per capita de conformidad
con las circunstancias nacionales y, en particular, un crecimiento del
producto interno bruto de al menos el 7% anual en los paises menos
adelantados.

Meta 8.2: Lograr niveles mds elevados de productividad econédmica
mediante la diversificacion, la modernizacién tecnolégicay lainnovacion,
entre otras cosas centrandose en los sectores con gran valor afiadido y un
uso intensivo de la mano de obra

Meta 8.3: Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen
actividades productivas, creacion de empleos decentes, emprendimiento,
creatividad e innovacion.

Meta 8.5: Lograr para 2030 el empleo pleno y productivo, y garantizar un
trabajo decente para todas las mujeres y hombres, incluidos los jévenes 'y
las personas con discapacidad, con igualdad de remuneracion por trabajo
de igual valor.

70%

Meta 8.6: De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcion de
jovenes que no estan empleados y no cursan estudios ni reciben
capacitacion.

Meta 8.8: Proteger los derechos laborales y promover un entorno de
trabajo seguro y sin riesgos para todos los trabajadores, incluidos los
trabajadores migrantes, en particular las mujeres migrantes y las personas
con empleos precarios

Meta 8.10: Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras
nacionales para fomentary ampliar el acceso a los servicios bancarios,
financieros y de seguros para todos
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Capitulo VI. Solucion deseable, factible y viable

La validacion de la deseabilidad, factibilidad y viabilidad de la solucién es

desarrollada a continuacion.
6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion
6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Las siguientes son las hipdtesis que se utilizaron para validar la deseabilidad:

HI1: Creemos que los empleados de oficinas que trabajan en Miraflores y San Isidro
acostumbran a pedir de 1 a 5 veces por semana un almuerzo y/o desayuno que se encuentre
dentro de su presupuesto.

H2: Creemos que los empleados de oficinas que trabajan en Miraflores y San Isidro
acostumbran a pedir de 1 a 5 veces por semana un almuerzo y/o desayuno sabiendo que asi se
apoya un negocio con impacto social.

H3: Creemos que los empleados de oficinas que trabajan en Miraflores y San Isidro
solicitan facilmente un almuerzo y/o desayuno utilizando el aplicativo/web de Sazon
Solidaria.

Se realizaron experimentos y pruebas con usuarios (ver Apéndice D) para comprobar
las hipdtesis. Ademas, se utilizaron para las hipdtesis las tarjetas strategyzer.

6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucion

Para el cliente, la disposicion a pagar por la solucidén propuesta se aborda con las
hipotesis 1 y la hipdtesis 2. Luego, se detalla la hipdtesis 1 (H1):
Paso 1: Hipotesis

Consideramos que los empleados de oficina que trabajan en Miraflores y San Isidro
acostumbran a pedir de 1 a 5 veces por semana un almuerzo y/o desayuno que se encuentre
dentro de su presupuesto.

Paso 2: Prueba
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Para verificarlo, nosotros escogeremos una muestra de 70 oficinistas y realizaremos
una encuesta, luego de un proceso de degustacion de nuestro producto.
Paso 3: Métrica

Luego, mediremos la aceptacion de nuestro producto a través del porcentaje de
intencion de compra, y del porcentaje de recompra.
Paso 4: Criterio

Todo esta en orden si el porcentaje de intencion de compra es mayor del 15%, y si el
porcentaje de recompra es mayor del 50%.

La hipotesis 2 (H2) se detalla a continuacion:
Paso 1: Hipotesis

Consideramos que los empleados de oficina que trabajan en Miraflores y San Isidro
acostumbran a pedir de 1 a 5 veces por semana un almuerzo y/o desayuno sabiendo que asi se
apoya un negocio con impacto social.
Paso 2: Prueba

Para verificarlo, nosotros escogeremos una muestra de 70 oficinistas y realizaremos
una encuesta, luego de un proceso de degustacion de nuestro producto.
Paso 3: Métrica

Ademas, mediremos la aceptacion de nuestro producto a través del porcentaje de
intencion de compra.
Paso 4: Criterio

Estamos bien si el resultado favorable es mayor del 15% del total de las encuestas.

En la prueba de usabilidad del prototipo, se midi6 la Intencion de Compra que utiliza
las respuestas “Probablemente lo pediria” y “Definitivamente lo pediria”; la Intencion de
Recompra considerando la respuesta “de 2 a 5 veces por semana”; y la Disposicion de Pagar

donde se tomaria en cuenta el menor intervalo de precios.
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Se tiene como resultados para la Intenciéon de Compra de un pedido que un 58.6%
Probablemente lo pediria y que 31.0% Definitivamente lo pediria (ver Figura 9); para la
Intencion de Recompra se tiene que el 57.1% solicitaria el pedido de 2 a 5 veces por semana
(ver Figura 11); en cuanto a la Disposicion de Pagar un pedido, se tiene que del 62.1%
pagaria de S/. 12 a S/. 15 (ver Figura 10). Finalmente, se comprueba la disposicion del cliente
a pagar por la solucion propuesta.

Figura 9

Intencion de Compra

¢éSi existiera una nueva cocina oculta que ofrezca un
almuerzo/desayuno de calidad, con un fin social que beneficia a
un comedor popular de Villa El Salvador, Ud. estaria dispuesto(a)
a realizar un pedido?

0.0% 0.0%

= No la pediria

® Probablemente no la
pediria

= No estoy seguro(a)

58.6% Probablemente la pediria

= Definitivamente la pediria

Figura 10

Disposicion a Pagar por un pedido

¢ Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por un
almuerzo/desayuno con un fin social que beneficia a
un comedor popular de Villa El Salvador?

mDeS/.12aS/. 15
mDeS/.16a5/.19
= De S/. 20 amas
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Figura 11

Intencion de Recompra

En base a la pregunta anterior, ¢ con qué frecuencia
solicitaria este almuerzo/desayuno?

10.7%

3.6%
= 1 vez por semana

B 2 veces por semana
3 veces por semana
4 veces por semana

= 5 veces por semana

En segundo lugar, se detalla la hipotesis 3 para ver si la solucion es facil de usar. A
continuacion, se muestra la hipotesis 3 (H3):
Paso 1: Hipotesis

Creemos que los empleados de oficina que trabajan en Miraflores y San Isidro,
solicitan facilmente un almuerzo y/o desayuno utilizando el aplicativo/web de Sazon
Solidaria.
Paso 2: Prueba

Para comprobarlo, realizaremos una prueba de usabilidad con 40 participantes (20 de
Miraflores y 20 de San Isidro), observaremos si el cliente puede realizar un pedido, confirmar
la recepcion, hasta responder la encuesta de satisfaccion.
Paso 3: Métrica

Luego, mediremos el tiempo de culminacion de un pedido, la tasa de finalizacion del
proceso, la facilidad de uso y el NPS (Puntuacion Neta del Promotor).
Paso 4: Criterio

Todo esta en orden si el tiempo de culminacion de un pedido es menor de 2 minutos,
la tasa de finalizacion del proceso es mayor del 80%, la facilidad de uso es mayor o igual del

80% de usuarios satisfechos y el NPS es mayor o igual del 70%.
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Se tiene como resultado un Tiempo promedio de culminaciéon de pedido de 1.90
minutos (ver Tabla 5), también hay una Tasa de culminacion de pedido del 85% (ver Figura
12), ademas existe una Facilidad de uso del 85% (ver Figura 13) y un NPS del 70% (entre
50% y 74% significa muy bien, ver Tabla 6). Por lo tanto, se ha comprobado la facilidad de
uso de la solucion.

Figura 12

Tasa de culminacion de pedido

Finalizé la compra

u S|
= NO

Figura 13

Facilidad de uso

Uso Facil

n S|

= NO




Tabla 5

Tiempo de Culminacion de Pedido

Tiempo de Tiempo de
Ne Distrito ‘“l:;i;'i’:i? on Ne Distrito °“';‘:i;'jzzi on
(minutos) (minutos)
1 Miraflores 1.8 21 San Isidro 2.1
2 Miraflores 1.9 22 San Isidro 1.7
3 Miraflores 1.8 23 San Isidro 1.9
4 Miraflores 2.2 24 San Isidro
5 Miraflores 1.5 25 San Isidro 1.6
6 Miraflores 26 San Isidro 2.1
7 Miraflores 2.0 27 San Isidro 1.9
8 Miraflores 1.5 28 San Isidro 1.6
9 Miraflores 1.7 29 San Isidro 1.7
10 Miraflores 2.1 30 San Isidro 1.9
11 Miraflores 2.2 31 San Isidro 2.4
12 Miraflores 32 San Isidro
13 Miraflores 2.1 33 San Isidro 1.6
14 Miraflores 1.9 34 San Isidro 2.3
15 Miraflores 2.3 35 San Isidro 1.5
16 Miraflores 2.4 36 San Isidro 1.8
17 Miraflores 37 San Isidro
18 Miraflores 1.8 38 San Isidro 1.6
19 Miraflores 1.7 39 San Isidro 2.2
20 Miraflores 2.1 40 San Isidro 1.8
1.90
Tiempo de
culminacién
pedido
promedio
Tabla 6
NPS
Posibilidades
Valores
de recomedar
9y 10 34
Oaé6 6
NPS 70.0%
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Finalmente, la deseabilidad del modelo del negocio es validada, porque se verifica la

disposicion a pagar y la facilidad de uso de la solucion propuesta.

Para la encuesta a 70 oficinistas de Miraflores y San Isidro para las Pruebas de
disposicion a pagar y utilizar un producto con fin social, se tiene un tamafio de muestra

relativamente amplio. Pero al tratarse de una muestra no aleatoria (muestreo por

conveniencia), habria cierta limitacion para la generalizacion de lo obtenido; aunque con esa
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cantidad de encuestados se pueden ofrecer una tendencia valiosa. Para una poblacion de
23,386 (empleados que piden alimentos por delivery), si se hubiera considerado un muestreo
aleatorio con poblacion finita, con un nivel de confianza del 95%, un error del 5% y una
probabilidad de 0.5, se necesitarian considerar a 378 encuestados (Morillas, 2010). Ademas,
al ser una encuesta voluntaria, es posible que haya mayor participacion de personas con
interés en temas de alimentacion o delivery. Para suavizar lo anterior se pueden utilizar
diferentes fuentes y métodos, para confirmar la validez y confiabilidad de los resultados,
como utilizar datos secundarios de uso de aplicaciones de delivery.

Para la encuesta a 40 oficinistas de Miraflores y San Isidro para la Prueba de facilidad
de utilizacion, el tamafo de la muestra es menor, pero si es Util para detectar problemas
comunes, pero no permite obtener patrones mas complejos, teniendo una representatividad
parcial del usuario final (Deziel, 2022). Falto explorar la experiencia desde dispositivos mas
antiguos o en zonas de baja conectividad. La prueba fue realizada en un entorno supervisado,
lo cual reduciria los errores reales. Para suavizar lo anterior se podria lanzar un piloto abierto
al publico con las siguientes métricas: tiempos promedio en pasos clave, abandono de carrito
y porcentaje de rebote.

6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion
6.2.1. Plan de mercadeo
Objetivos Generales
e Conseguir que Sazdén Solidaria sea reconocida como una cocina oculta de calidad con
impacto social por los oficinistas y el sector corporativo de Miraflores y San Isidro.
e Para el primer afo de operacion adquirir una base de clientes recurrentes entre
oficinistas y empresas.
e Obtener un volumen de ventas sostenido que permita cubrir costos fijos y generar

rentabilidad.



52

Objetivos Especificos

Alcanzar al menos 20,000 impresiones mensuales en redes sociales y Google Ads.
Conseguir 5,000 visitas mensuales en la pagina web al finalizar el afio.

Conseguir 200 descargas mensuales de la aplicacion en el primer afio.

Conseguir al menos 953 clientes tnicos en el primer afio.

Captar 4 empresas para convenios corporativos en Miraflores y San Isidro.

Lograr que el 43% de los clientes realicen 4 pedidos al mes.

Garantizar un tiempo de entrega menor a 40 minutos en el 90% de los pedidos.

Segmentos de Mercado

Segmento demografico: Empleados de oficina del nivel socioecondmico B, con
edades de 25 a 45 afios, que trabajan de lunes a viernes.

Segmento geografico: Numero de almuerzos y/o desayunos de los posibles clientes
considerados que trabajan en San Isidro y Miraflores, que hacen sus pedidos por
delivery usando aplicativo o pagina web.

Segmento psicografico: Profesionales activos que tienen rutinas ocupadas, valoran la
conveniencia del delivery y la rapidez del servicio, acostumbran a buscar opciones de
alimentacion saludable, con buen sabor sin perder tiempo cocinando o saliendo de la

oficina. Asi mismo prefieren marcas que contribuyan al bienestar social.

Marketing Mix

Producto / Servicio: Venta de almuerzos y/ o desayunos saludables a través de la
modalidad de cocina oculta (Sazén Solidaria) para oficinistas y empresas de
Miraflores y San Isidro que piden sus alimentos por delivery utilizando un aplicativo
o pagina web de forma facil, siendo entregado el producto en empaques de carton.
Precio: Almuerzo econémico a 14 Soles, almuerzo ejecutivo a 18 soles, almuerzo

plus a 25 soles, desayuno economico a 12 Soles, desayuno ejecutivo a 16 soles,
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desayuno plus a 20 soles. Se puede pagar a través de billeteras electronicas, en
efectivo y/o transferencias bancarias. La fijacion del precio se bas6 en el valor de
mercado.

Promocion: Para avisar al mercado objetivo el proposito del negocio se utilizaran
canales de comunicacion, tales como, Publicidad en WhatsApp y Google My
Business, Publicidad en Google Ads y Redes Sociales, entregar Muestras de Producto
en Empresas Target, Anuncios en la web, en motores de busqueda, en la pagina web y
la aplicacion del negocio.

Distribucién: Utilizara un servicio de delivery propio, entregando los pedidos en San
Isidro y Miraflores, desde la ubicacion del negocio (cerca del Ovalo Higuereta,

Santiago de Surco).

Presupuesto de Marketing

En la Tabla 7 se muestra el Presupuesto de Marketing.

Tabla 7

Presupuesto de Marketing

Concepto

Desarrollo de Branding {logo,

identidad visual, linea gréfica) 2,500

Publicidad en Redes Sociales

{Lanzamie nto —3 meses) 3,000

Publicidad en Redes Sociales y

Google Ads 4,000 5,000 5,500 6,000 6,500
Fotografia y Produccion de Contenido

Inicial 1,500

Fotografia y Creacion de Contenido 1000 1000 1200 1500 1800
Disefo y Produccion de Volantes

Digitales (para WhatsApp y redes) 800

Muestras de Producto en Empresas

Target 2,000 2000 2500 3000 3500 4000
Publicidad en WhatsApp y Google

My Business 1,200 1,200 1,200 1,500 1,500

Costo Total por Afo (S/.) 11,000 8,200 9,700 11,200 12,500 12,300 64,900



6.2.2. Plan de operaciones

Se presentan diversos blue print del cliente: al realizar la Solicitud y la Compra de un

desayuno (Tabla 8), al realizar la Solicitud y la Compra de almuerzo (Tabla 9), al recibir el

Delivery del desayuno y para la post venta (Tabla 10), y al recibir el Delivery del almuerzo y

para la post venta (Tabla 11).
Tabla 8

Blue print del cliente - Solicitud y Compra de desayuno

Frontstage (interaccion

Fase Experiencia del Cliente Backstage (operaciones internas Soporte
p directa) ge (op ) p
BU d Revisa Insta WhatsA Recibe info del menu Community manager programa Redes sociales,
Hequeda cvisanstagram o WhAtsAPP el dia contenido diario WhatsApp Business
Sist de pedidos,
Pedido Pedido en app o pagina web Chat con atencion Registro del pedido en sistema s e.m.a € pedidos
administrador
Reali li P lad
Pago callza pagaanine & Confirmacion de pago  Verificacién por el administrador asarela de pago /

contraentrega

Recibe confirmacion y horaric  Mensaje de

estimado

Confirmacion Pedido entra a cocina

agradecimiento

Tabla 9

Blue print del cliente - Solicitud y Compra de almuerzo

registro

Coordinacién cocina +
delivery

Fase Experiencia del Cliente Frontstage Backstage Soporte
, . Ve menudeldiao R 3 Redes sociales, web,

Blsqueda En redes o recibe promo . K Publicacion del mend 9-10a.m.
pedido corporativo WhatsApp
Atencidn via WhatsA Sistema digital,

Pedido Hace el pedido B Se registra el pedido . &
o app administrador

R X - e L Pasarela, facturacién (si
Pago Online o factura paraempresa Confirmacion del pago  Revisidn y validacién

Atencidn responde
dudas

Mensaje de confirmacidny

Confirmacidén Cocina recibe lista de almuerzos

horario

Tabla 10

Blue print del cliente - Delivery del desayuno y post venta

aplica)

Cocina, jefe de cocina

Fase Experiencia del Cliente Frontstage Backstage Soporte
. X Puede consultar por el X . GPS motorizados,
Espera Revisa app o mensajes Supervisor organiza rutas
estado WhatsApp
L, R . Motorizado entregay da X App o Excel de
Recepcidn Recibe su desayuno a tiempo Registro de entrega .
saludo seguimiento
Da feedback por WhatsApp o Atencion responde o X L, .
Postventa Se registra opinion / queja CRM o Excel postventa
encuesta agradece
Ve info del impacto social en Post de agradecimiento Comunicacidn con comedores . X
Impacto L Redes sociales, informes
redes general beneficiarios



Tabla 11

Blue print del cliente - Delivery del almuerzo y post venta
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Fase Experiencia del Cliente Frontstage Backstage Soporte
. . Supervisor define rutas (taxi si es L .
Espera Consulta tiempo estimado WhatsApp o llamada . Logistica, apps de taxis
corporativo)
-, . Entrega motorizado (0 Confirmacidn de entrega con Base de datos,
Recepcidn Recibe almuerzo puntual Rk )
taxi si empresa) foto/firma WhatsApp
A . . Atencidn al cliente . . L, CRM, informes de
Postventa EvalUa el servicio (opcional) R Se analiza la retroalimentacion R
recibe feedback calidad
. . Historias o graficosde ~ Comunicacion con comedores L
Impacto Se le informa del aporte social Comunicaciones, RRSS

impacto

sociales

En la Tabla 12 se muestran las actividades de un dia de trabajo del personal operativo.

Tabla 12

Actividades- dia de trabajo del personal operativo

Horario

Personal

Actividad Principal

Detalles

5:30 am.-6:00 a.m.

6:00 am.-10:30 a.m.

10:30 a.m.-11:00 a.m.

11:00 a.m.-1:30 p.m.

1:30 p.m.-2:30 p.m.

lefe de Cacina

Ayudantes de Cocina (2)

Administradar

Supervisorde
Operaciones

lefe de Cacina
Ayudantes de Cocina
Mo torizados {2)

Mo torizados {en taxi)

Administradar

Supervisorde
Operaciones
Todo el equipo de

cocina

Administradar
Supervisar

lefe de Cacina
Ayudantes de Cocina
Mo torizados {2)
Motorizados {en taxi)
Administrador
Supervisar

Todo el equipo
Administradar

Supervisar

Revisidn deinsumosyplanificacidn

Limpieza inicial y preparaciénde
ingredientes

Verifica pedidos recibidas
Coordinarutas de delivery
Coccidn de desayunos

Preparacidén de desayunos

Inician delivery de desayunos a
oficinistas

Entregas corparativas de desayuno

Gestidn de pagosyatencidn online

Control de entregas ysoporte
motorizada

Limpieza rapida yreorganizacidn
Revisidn de pedidos de almuerzo
Coordina logistica del almuerzo
Coccidn de almuerzos

Preparacidn de almuerzos

Delivery de almuerzos a oficinistas
Delivery de almuerzos corporativos
Verifica pagos, genera holetas/facturas
Seguimiento a entregas yreportes
Limpieza general ycierre

Informe de ventasyatencidn postventa

Evaluacidn operativa del dia

Verifica stock, ordena tareas del dia

Lavado, corte, mise en place para desayunos
Descarga y organiza pedidos del sistema
Organiza entregas segun ubicacidn
Supervisayapoya en cocina
Preparanyembalan desayunos

Rutas cartas, entregas rapidas

Preparan pedidos, acompafian entrega en
taxi

WhatsApp, reportes de ventas, consultas
Da soporte por GPSy cantrola tiempos
Transicidn desayuno - almuerzo
Actualiza base de datos de pedidos
Asigna rutasy taxis para empresa

Lidera proceso ycalidad

Embalaje segln cliente {oficinas/empresas)
Entregasrapidasen rutas asignadas
Acompafian el taxi con grandes pedidos
Atencidn directa a empresas yclientes
Controla cumplimiento de tiempos
Cacina, equipos, insumos ydescarte
Registra feedback, pagos pendientes

Reportesde tiempos, sugerencias
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Se tiene una vista de planta y la disposicion de equipos (Ver Figura A18, A19 y A20).

La gestion de la innovacion a nivel operativo incluye lo siguiente: realizar una
reunion mensual con el jefe de cocina, ayudantes y encargados del delivery, para recoger las
propuestas de mejora segun la experiencia de los participantes, ademas, las ideas seran
priorizadas segln los criterios de impacto, costo y viabilidad; permitir la existencia de un
formato semanal donde cualquier trabajador puede agregar ideas de mejora, las cuales seran
revisadas por el encargado de operaciones y evaluadas en cada Reunion Mensual Operativa;
implementar las ideas elegidas por una semana o 15 dias, luego se evaluaran los resultados
obtenidos a través de algunos indicadores (Liker, 2021).

En el proceso de compra de insumos: se consideraran las innovaciones operativas
posibles, a continuacion, se procedera a la Certificacion de mejoras, las cuales podrian ser
indicadores de % merma, % ahorro en compras, con una frecuencia de medicion mensual. En
el proceso de preparacion de alimentos: se tendran en cuenta las posibles innovaciones
operativas, luego se realizard la Certificacién de mejoras, que podrian ser indicadores de
tiempo promedio de preparacion, % reclamos, con una frecuencia de medicion semanal. En el
proceso de entrega: se ven las innovaciones operativas posibles, después se efecttia la
Certificacion de mejoras, las cuales podrian ser indicadores de tiempo promedio de entrega,
% errores entrega, con frecuencias de medicion diaria y semanal respectivamente (Kaizen
Institute, s.f.). Detalles de la certificacion: Si una mejora se mantiene exitosa durante dos
meses, se traslada al Manual de Operaciones; se efectia una capacitacion interna para que
todos los integrantes sigan el nuevo estandar.

6.2.3. Simulaciones empleadas para validar las hipodtesis
La inversion en marketing para la validacion del desempefio utiliza lo siguiente:

Paso 1: Hipotesis
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Consideramos que durante los primeros cinco afos del negocio el plan de marketing
generard mas ingresos que pérdidas.
Paso 2: Prueba

Para comprobarlo, calcularemos el valor del tiempo de vida del cliente (VITVC) y el
costo de adquisicion de cliente (CAC) durante los primeros cinco afos.
Paso 3: Métrica

Luego, mediremos la probabilidad que la razon VTVC (valor de tiempo de vida del
cliente) entre CAC (costo de adquisicion de cliente) sea 3:1 en los primeros cinco afos.
Paso 4: Criterio

Todo esta en orden si obtenemos una probabilidad mayor o igual al 70% para VITVC /
CAC =3:1.

Se tiene una inversion en marketing de S/ 64,900.00 y una cantidad total de pedidos
vendidos de 1,961,227 para los 5 afios proyectados. Con esta informacion (ver Tabla 13) se
ha calculado el Costo de adquisicion de cliente.

Tabla 13

Cdlculo del Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) — 5 arios

Conceptos Valor
Inversion de MKT en 5 aios (Soles) 64,900
Numero de pedidos en 5 afios 1,961,227
CAC (Soles) 0.033

En la Tabla 14 se muestra el célculo para hallar el Valor de tiempo de vida del cliente
(VTVC). Donde se obtiene un valor promedio de pedidos para los 5 afios de 13.55, un

promedio de frecuencia de compra de 5 y se considera un periodo de retencion de 1.
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Tabla 14

Cdlculo del Valor del tiempo de vida del cliente (VTVC) — 5 arios

Conceptos Valor
Ingreso total clientes en 5 aios (Soles) 26,568,526
Numero de pedidos 5 anos 1,961,227
Valor promedio de pedido (Soles) 13.55
Numero de pedidos 5 ainos 1,961,227
Numero promedio de pedidos 392,245
Promedio de frecuencia de compra 5
Periodo de retencion 1
VTVC (Soles) 67.73

En la Tabla 15 se muestran los resultados de la Simulacién de Montecarlo del Plan de
Marketing, donde la probabilidad de la razén de VTVC entre CAC sea de 3:1 en los primeros
5 anos.

Tabla 15

Simulacion de Montecarlo — Plan de Marketing

VTVC/CAC CAC VTVC
Promedio esperado 2,366.33 0.0351 83.00
Desviacién estandar 1.00 0.0027 16.34
Primera simulacion 2366.32 0.0337 95.43
Promedio 2366.315
Desviacién estdndar 1.001
Minimo 2362.901
Maximo 2371.093
Alta eficiencia: > 3.0 100.00%

Se obtiene un 100% de probabilidad de que plan de marketing del negocio produzca
en promedio mayores ingresos que gastos, cuando se utiliza la razén de VIVC entre CAC.
6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion

Considerando la inversion en marketing y operaciones, el negocio debe generar una
rentabilidad positiva en 5 afos, ademas se estd tomando en cuenta la donacion de un
porcentaje de la Utilidad Neta para los comedores populares de Villa El Salvador. Por lo

tanto, para la validacion de la viabilidad del negocio se plantea lo siguiente:



59

Paso 1: Hipotesis

Consideramos que para el quinto afio de iniciado el negocio se lograra el valor
esperado.
Paso 2: Prueba

Para comprobarlo, utilizaremos los flujos de caja proyectados para 5 afios en el
calculo de los indicadores de rentabilidad financiera (VAN y TIR).
Paso 3: Métrica

Luego, considerando diferentes escenarios que corresponderan a diferentes ritmos de
crecimiento mediremos el VAN para un periodo de 5 afios
Paso 4: Criterio

Todo esta en orden si el riesgo de obtener un VAN a 5 afios menor a S/ 3,540,000 es

menor o igual a 15%.

6.3.1. Presupuesto de inversion

Un elemento importante es el local a alquilar, sabiendo que se ubicaré en la zona del
Ovalo Higuereta, se necesitaria conocer probables ubicaciones, asi como el area y el costo. Se
tienen las siguientes opciones: La opcion 1 tiene un area de 70 m?, ubicada en la Av. Grau
370, detréas de la plaza de armas de Surco, a un costo mensual de S/. 2500, con las
condiciones siguientes: mantenimiento S/. 0, con 2 meses de garantia + 1 mes de adelanto, a
una distancia de 500 m. La opcidn 2 tiene un area de 50 m? (dos niveles de 25 m? c/u), dentro
una Galeria del Ovalo Higuereta, a un costo mensual de S/. 3000, con las condiciones
siguientes, contrato por 12 meses, con 2 meses de garantia + 1 de adelanto. Por lo tanto, se

adopta la opcion 1 (local de 70 m?), porque no se puede operar en dos niveles.
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Se necesita calcular la inversion inicial total (S/. 591,165 para un escenario optimista),
que sera cubierta con un préstamo y aportes propios, esta servira para hallar la viabilidad del
negocio. En las Tablas C1 y C2 se indican los detalles de estos calculos.

En la Tabla C3 se muestra el detalle para el punto de equilibrio del primer afio del
negocio (90,017 pedidos).

Para hallar la Demanda de oficinistas, se considera para almuerzos y para desayunos.
Primero se considera a los almuerzos, se calcula el Mercado Potencial para San Isidro y
Miraflores, luego tomando en cuenta una penetracion de los servicios de entregas de
alimentos del 7.22% se halla el Mercado Disponible, a continuacion considerando una
participacion del mercado del 4.6%, se calcula el Mercado Disponible del Negocio, con este
resultado y para dos escenarios (optimista y conservador) se halla el Mercado Efectivo para
cada uno de ellos, después con la informacion de frecuencia de compra semanal, se calcula la
demanda mensual de almuerzos para ambos escenarios en el mes 1. Considerando un
crecimiento del 3% de la demanda mensual, se halla la demanda de almuerzos para el afio 1
(112,088 en un escenario optimista) y tomando en cuenta un crecimiento del 1% de la
demanda mensual, se calcula la demanda de almuerzos para el afio 1 (34,656 en un escenario
conservador).

Esta demanda para el afio 1, se divide en tres tipos de almuerzos, econdmico,
ejecutivo y plus con precios de S/. 14, S/. 18 y S/. 25 respectivamente, que permitiran hallar
los Ingresos por almuerzos para oficinistas del afio 1 para cada escenario (ver Tabla C4).

Para los desayunos de oficinistas, se considera el mismo Mercado Disponible que para
los almuerzos, a continuacion, considerando una participacion del mercado del 4.6%, se
calcula el Mercado Disponible del Negocio, con este resultado y considerando dos escenarios
(optimista y conservador) se halla el Mercado Efectivo para cada escenario, después con la

informacion de frecuencia de compra semanal, se calcula la demanda mensual de desayunos
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para ambos escenarios en el mes 1. Considerando un crecimiento del 3% de la demanda
mensual, se halla la demanda de desayunos para el afio 1 (49,057 en un escenario optimista) y
tomando en cuenta un crecimiento del 1% de la demanda mensual, se calcula la demanda de
desayunos para el afio 1 (26,303 en un escenario conservador).

Esta demanda para el afio 1, se divide en tres tipos de desayunos, econdmico,
ejecutivo y plus con precios de S/. 12, S/. 16 y S/. 20 respectivamente, que permitiran hallar
los Ingresos por desayunos para oficinistas del afio 1 para cada escenario (ver Tabla C5).

Para hallar la Demanda de las Empresas, se considera para almuerzos corporativos y
para desayunos corporativos. Primero se considera a los almuerzos corporativos, se calcula el
Mercado Potencial para San Isidro y Miraflores y San Isidro, después considerando una
penetracion de los servicios de entregas de alimentos del 7.22% se halla el Mercado
Disponible, a continuacidon considerando una participacion del mercado del 4.6%, se calcula
el Mercado Disponible del Negocio en numero de empresas, con este resultado, considerando
el nimero de empresas de 11 a 50 trabajadores, y el nimero de empresas de 51 a mas
trabajadores, se halla el nimero de almuerzos al dia (420), luego considerando 260 dias al
afio se tiene el Mercado Efectivo que seria de 109,200 almuerzos para el afio 1.

Considerando el Mercado Efectivo anterior, los contratos anuales de almuerzos
corporativos, el tipo de almuerzo econémico, un descuento por cantidad del 10%, un precio
unitario de S/. 14, se obtienen los Ingresos para el ano 1 de S/. 1,375,920.

Para los desayunos corporativos, se considera el mismo Mercado Disponible que para
los almuerzos corporativos, a continuacion, considerando una participacion del mercado del
4.6%, se calcula el Mercado Disponible del Negocio en numero de empresas, considerando
un 60% del resultado anterior, con el nimero de empresas de 11 a 50 trabajadores, y el

nimero de empresas de 51 a mas trabajadores, se halla el nimero de desayunos al dia (210),
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luego considerando 260 dias al afio se tiene el Mercado Efectivo que seria de 54,600
desayunos para el afio 1.

Considerando el Mercado Efectivo anterior, los contratos anuales de desayunos
corporativos, el tipo de desayuno econémico, un descuento por cantidad del 10%, un precio
unitario de S/. 12, se obtienen los Ingresos para el ano 1 de S/. 589,680.

Al proyectar la demanda en los escenarios optimista y conservador se considera lo
siguiente: un 8.6% de penetracion del comercio electronico en el mercado retail del Peru para
el afio 2023 (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2024), ademés de 84% de compras
de alimentos por internet para el afo 2023 (IPSOS, 2024), que permiten hallar la tasa de
penetracion de los servicios de entrega de alimentos en 7.22% para el afio 2023, y que sera
considerada también para el afio 2024.

Se averiguo que Wicuk Dark Kitchen ubicada en Av. Mendiburu 737, Miraflores
tendria un 6% de participacion de mercado, con 2 afos de funcionamiento y un area de 50
m?; El Cilindro del Sabor localizada en Jr. Pje. 2 N°199, San Isidro tendria un 8% de
participacion de mercado, con 12 afios de funcionamiento y un area de 60m?; y Republica
Cocinera ubicada en Av. Paseo de la Republica 4979, Surquillo tendria un 8% de
participacion de mercado, con 3 afios de funcionamiento y un area de 44m?.

Para el negocio se tiene una participacion de mercado deseada de 4.6%, considerando
que otras cocinas ocultas tuvieron participaciones de mercado de 6% al 8%, se estima
conveniente un valor menor a este intervalo.

En la tabla 16 se muestran los precios inicialmente considerados para los equipos y

magquinaria, junto con los valores para dos proveedores.



Tabla 16

Equipos/Maquinaria Inicial y para dos Proveedores
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Equipo / Maguinaria Cantidad  CUnitario {S/.) CostoTotal (/] Proveedorl Costo Total {S/.} Proveedor2 Costo Total (/)

Cocina industrial de 6 hornillas 1 6,000 6,000 5,000 5,000 4,000 4,000
Horno de conveccion 1 8,500 8,500 7,000 7,000 10,200 10,200
Campana extractora con filtro 1 4,000 4,000 6,000 6,000 5,000 5,000
Refrigerador industrial doble puerta 1 7,000 7,000 7,500 7,500 5,500 5,500
Congelador horizontal 1 3,800 3,800 3,500 3,500 4,000 4,000
Mesa de trabajo en acero inoxidable 2 2,500 5,000 2,600 5,200 2,500 5,000
Licuadora industrial 1 1,500 1,500 1,200 1,200 1,500 1,500
Batidora planetaria 1 2,800 200 1650 1650 1500 1,500
Freidoraindustrial 1 3,500 350 4300 4300 3,500 3,500
Procesador de alimentos 1 2,000 2,000 2,000 2,000 2,500 2,500
Basculas digitales 2 500 1,000 500 1,000 800 1,600
Estanteria de acero inoxidable 3 1,800 5,400 1,500 4,500 1,250 3,750
Termos para bebidas calientes 3 400 1,200 400 1,200 450 1,350
Ollas, sartenes y cazuelas de acero Lote 4,000 4,000 3,000 3,000 3,500 3,500
Planchas y utensilios de reposteria Lote 2,000 2,000 2,000 2,000 2,500 2,500
Termometro de cocina 2 200 400 129 258 130 260
Instalaciony Transporte 2,000 2,000 2,000
TOTALEQUIPQS Y MAQUINARIA 60,100 57,308 57,660

Inicial Proveedorl Proveedor2
Total Equipos y Maguinaria 60,100 57,308 57,660
Variacion% -4.6% -4.1%

Se observa que la variacion porcentual del valor total de equipos y maquinaria para
ambos proveedores es menor del 5%, por lo tanto, no seria necesario cambiar lo considerado.
6.3.2. Analisis financiero

Se calculan Costos y Gastos para la elaboracion de los almuerzos y desayunos,
considerando dos escenarios (Tabla C6, optimista y Tabla C7, conservador), se toman en
cuenta para el célculo los costos indirectos de fabricacion, costos de mano de obra directa,
costos de ingredientes e insumos, gastos de ventas, gastos administrativos y otros. También
se necesitan hallar los Flujos de Caja para ambos escenarios (Tabla C8, optimista y Tabla C9,
conservador), que permiten calcular el VANE (Valor Actual Neto Econdémico) y el VANF
(Valor Actual Neto Financiero), ademds de la TIRE y la TIRF. Para calcular lo anterior se

necesita tener el Costo de oportunidad del accionista (COK = Ke) y el Costo Promedio
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Ponderado de Capital (WACC), donde remitiéndonos a la Figura C1 podemos ver el detalle.
Los Estados de Resultados de los dos escenarios se pueden ver en la Tabla C10 para el
optimista y la Tabla C11 para el conservador.

Se realizé un célculo detallado de los costos de produccion para el primer afio en un
escenario optimista, para cada una de las 9 opciones de almuerzo existentes, luego se realiza
la comparacion de los resultados con los costos iniciales considerados para un horizonte de
cinco afios (ver Tabla 17).

Tabla 17

Comparacion de Costos iniciales y Costos Detallados de Produccion para Almuerzos

1 2 3 4 5
DETALLADO 1,576,709 1,719,874 1,910,780 2,161,474 2,357,736
INICIAL 1,565,380 1,706,862 1,885,307 2,119,306 2,302,749
VAR % 0.72% 0.76% 1.35% 1.99% 2.39%

Existe una variacioén porcentual menor del 3%, por lo tanto, los Costos iniciales de
Produccion considerados para los almuerzos estan bien y no se modifican.

Se efectud el célculo detallado para hallar los costos de produccion para el primer afio
en un escenario optimista, para cada una de las 9 opciones de desayuno existentes, después se
realiza la comparacion con los costos iniciales considerados para un horizonte de cinco afios
(ver Tabla 18).

Tabla 18

Comparacion de Costos iniciales y Costos Detallados de Produccion para Desayunos

1 2 3 4 5
DETALLADO 1,074,554 1,172,123 1,302,229 1,473,081 1,606,837
INICIAL 1,093,717 1,193,026 1,325,452 1,499,351 1,635,492
VAR % -1.8% -1.8% -1.8% -1.8% -1.8%

Hay una variacion porcentual menor del 3%, por lo tanto, los Costos iniciales de

Produccion considerados para los desayunos estan bien y no se modifican.
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Como la publicidad del negocio también llegara a otros distritos, se estim¢ la cantidad
de pedidos de desayunos y almuerzos adicionales que se podrian recibir. Segun el Ministerio
de Trabajo (2024), en el distrito de Santiago de Surco se tuvieron 177,569 empleados en
empresas privadas para el afio 2023 (Mercado Potencial), considerando un 7.22% de
penetracion del servicio de entrega de alimentos, con una participacion de mercado de 4.6%,
pero con una publicidad hacia el distrito menor, se considera un Mercado Disponible del
negocio corregido (reduccion del 10%), se tendrian asi 58 empleados. Quienes tendrian como
frecuencia de pedidos para los almuerzos: 1 vez por semana, 160 pedidos al mes; 2 veces por
semana, 96 pedidos al mes y 3 veces por semana, 72 pedidos al mes; resultando un total de
328 almuerzos para el primer mes, con un crecimiento mensual del 1%, se tendria en total
4160 almuerzos para el primer afio. Para el caso de los pedidos de desayunos se puede
considerar un 50% de los almuerzos, es decir 2080 desayunos para el primer afo.

6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipodtesis

En la Tabla 19 se ven los resultados de la validacion de la hipotesis, donde se utilizd
la Simulacion de Montecarlo para el flujo de caja en un escenario optimista, considerando la
probabilidad de tener el VAN a 5 afios menor a S/ 3,540,000 menor o igual a 15%.

Tabla 19

Resultados de Validar la Hipotesis

VAN-Prom VAN-DE
4,819,549.29 949,007.68

Primera simulacion 4,229,862.82
VAN promedio simulado 4,798,347.00
VAN desviacidén estandard simulada 961,834
VAN minimo 1,294,353.55
VAN maximo 8,717,081.85

Riesgo de pérdida: VAN < 3,540,000 9.86% VAN < USS$ 1,000,000
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Capitulo VII. Solucion sostenible

Primero se muestran los Indices de Responsabilidad alcanzados en tres Objetivos de
Desarrollo Sostenible para la Relevancia social de la solucion, después se halla el VAN
Social para la Rentabilidad Social de la Solucion.
7.1. Relevancia social de la solucion

En la Tabla 20 se muestra la magnitud del impacto de la solucion en los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS 2, ODS 5 y ODS 8) por medio de los indices de Responsabilidad
Social (IRS) que representa la Relevancia Social.
Tabla 20

Indice de Responsabilidad Social

OoDS IRS (%)
ODS 2: Hambre Cero 40%
ODS 5: Igualdad de Genero 50%

ODS 8: Trabajo Decente y Crecimiento

. 70%
Econémico

7.2. Rentabilidad social de la solucion

Crear una cocina oculta con el fin social de mejorar los ingresos que administran las
encargadas de los comedores populares en Villa El Salvador, mientras se ofrecen almuerzos
y/o desayunos a oficinistas de Miraflores y San Isidro, y el servicio de almuerzos y/o
desayunos corporativos a empresas ubicadas en los distritos mencionados, tiene como
consecuencia Beneficios Sociales tales como: Ahorro de Tiempo, los clientes al no tener que
preparar su almuerzo y/o desayuno, disponen de un tiempo que es equivalente a una cantidad
de dinero; Donacion 10% de utilidad neta, los comedores populares de Villa El Salvador
reciben este porcentaje de la Utilidad Neta del negocio; Empleo a encargadas de
comedores, seis encargadas trabajan como ayudantes durante cada afio (dos encargadas cada

4 meses), el sueldo que reciben es equivalente a una cantidad de dinero, Capacitacion a
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ayudantes, las encargadas de comedores trabajando como ayudantes, reciben una
capacitacion de parte del jefe de Cocina, conocimiento que no solo les sirve durante el tiempo
que permanecen en el negocio, sino que también lo pueden aplicar cuando regresen a
encargarse de su comedor popular, lo que representa una cantidad de dinero.

Ademas de los Beneficios Sociales indicados, la existencia de la cocina oculta
involucra incurrir en los siguientes Costos Sociales: Emisiones CO: por delivery (motos), la
fuente es la combustion del combustible utilizado. Las emisiones aceleran el cambio
climatico y afectan la salud publica; Emisiones CO: por delivery (taxi), la fuente es la
combustion del combustible usado, cuando se utiliza un taxi (al repartir a las empresas) se
tiene el triple de emision en gramos de CO: por km que cuando se usan motos. Estas
emisiones también aceleran el cambio climatico y afectan la salud publica; Emisiones CO:
por uso de cocina (gas), la fuente es la combustion del GLP, estas emisiones se suman a la
huella de carbono total del negocio y contribuyen a problemas ambientales; Emisiones CO-
por uso de celular al hacer pedidos, la fuente es el uso de celulares y redes moéviles para
realizar pedidos, la infraestructura digital (servidores, antenas, dispositivos) tiene una huella
ambiental, aunque mucho menor por unidad.

El calculo de los Beneficios Sociales y Costos Sociales mencionados en los parrafos
anteriores para un horizonte de 5 afios, muestran sus resultados en la Tabla 21.

Tabla 21

Beneficios Sociales y Costos Sociales

Beneficios Sociales 1 2 3 4 5
Ahorro de Tiempo 1,365,583 1,474,830 1,622,313 1,816,991 1,962,350
Donacién 10% de utilidad neta 113,918 118,912 126,690 137,179 144,070
Empleo a encargadas de comedores 43,200 43,200 43,200 43,200 43,200
Capacitacién a ayudantes (encargadas de 4,290 4,200 4,290 4,290 4,290
comedores)

Valor Total Beneficios Sociales (Soles) 1,526,992 1,641,232 1,796,493 2,001,660 2,153,910
Costos Sociales 1 2 3 4 5
Emisiones CO; por delivery (motos) 751 751 751 751 751
Emisiones CO, por delivery (taxi) 436 436 436 436 436
Emisiones CO, por uso de cocina (gas) 3,331 3,331 3,331 3,331 3,331
Emisiones CO, por uso de celular al hacer pedidos 10.35 11.18 12.30 13.77 14.88

Valor Total Costos Sociales (Soles) 4,528 4,529 4,530 4,532 4,533
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En la Tabla 22 se muestran los Beneficios Sociales y Costos Sociales que se utilizan
para hallar el VAN Social considerando una Tasa de Descuento Social del 8%, donde se
indica que tiene un valor mayor a 800,000 dolares (2,024,349 doélares para un tipo de cambio
de 3.54 Soles/do6lar). Por lo anterior esta solucion es rentable socialmente y se recomienda

que sea puesta en marcha.

Tabla 22
Van Social

1 2 3 4 5
Beneficios Sociales 1526992 1641232 17%493 2000660 2153910
Costos Sociales 4528 459 4530 4532 453
Flujo Social 152464 1636703 179093 199718 2149377
Tasa de Descuento Social 8.00%
VANS 7,166,194 Soles 2,004,349 USS TC: 354

El valor social de la cocina oculta se puede demostrar midiendo el impacto generado
en las mujeres empleadas y en el comedor popular de Villa El Salvador.

Impacto en las mujeres empleadas (encargadas del comedor popular): el valor social
va mas allé de la racion porque esta iniciativa genera un empoderamiento econdmico,
personal y social en las mujeres que participan; les permite buscar mejores oportunidades
laborales en el futuro, teniendo un aumento de los ingresos personales y una mejora en la
calidad de vida por el salario recibido.

Impacto en el comedor popular: el apoyo de la cocina oculta no solo se limita a una
donacion, sino que puede mejorar la capacidad y la calidad de la operacion del comedor; se
puede financiar mejoras que el presupuesto regular no cubre.

El aporte del 10 % de utilidad se traduce en un impacto significativo, porque no solo
se compra mas alimentos, sino que permite mejorar la infraestructura, que en el largo plazo

aumenta la capacidad de produccion del comedor.



69

Capitulo VIII. Decision e implementacion

A continuacion, se desarrolla el plan de implementacion, luego las conclusiones y
finalmente las recomendaciones.

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

Se considera que se trabajara de lunes a viernes (excepto para la actividad
Capacitacion del Personal, donde se puede incluir sébado y domingo). Una fecha tentativa de
inicio podria ser el 25 de agosto del 2025, con una duraciéon de 133 dias (4 meses y 12 dias)
para dar inicio al negocio el 5 de enero del 2026.

A continuacion se indican las actividades que conforman la implementacion:
Constitucion legal de la empresa, Estudio de mercado y validacion de demanda, Registro de
marca y nombre comercial, Definicién del modelo de negocio y plan financiero, Busqueda y
alquiler del local, Disefio y adecuacion del local, Compra e instalacion de equipos de cocina y
utensilios, Permiso sanitario, ITSE (Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones),
Licencia municipal de funcionamiento, Adquisicion de balones de gas y conexion segura,
Contratacion de personal clave, Capacitacion del personal, Desarrollo y prueba del sistema de
pedidos, Certificaciones HACCP o BPM, Seleccion de proveedores de insumos saludables,
Compra de empaques biodegradables y material logistico, Alquiler y registro de 2 motos para
delivery, Campafia de lanzamiento, Pruebas operativas internas. En el Apéndice E, se
muestran las Figuras E1, E2 y E3 donde se incluyen las tres partes del Cronograma de

implementacion del negocio.
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8.2. Conclusion

La cocina oculta al dar empleo a las encargadas de comedores populares y donar 10%
de las utilidades a comedores populares, complementa la entrega del apoyo alimentario por
parte de la Municipalidad de Villa El Salvador.

Existen comedores populares en Villa El Salvador que enfrentan limitaciones
econdmicas para ofrecer el servicio de alimentacion completo, por no tener suficientes
ingresos para adquirir la totalidad de los insumos bésicos necesarios, por lo tanto, la solucién
de la creacion de una cocina oculta con propdsito social necesita la validacion de su
deseabilidad, factibilidad y vialidad.

Para la validacién de la deseabilidad de la solucion se tienen las siguientes
conclusiones:

e Los empleados de oficinas que trabajan en San Isidro y Miraflores, si acostumbran a
pedir de 1 a 5 veces por semana un almuerzo y/o desayuno que se encuentre dentro de
Su presupuesto.

e Los empleados de oficinas que trabajan en San Isidro y Miraflores, si acostumbran a
pedir de 1 a 5 veces por semana un almuerzo y/o desayuno sabiendo que asi se apoya
un negocio con impacto social.

e Los empleados de oficinas que trabajan en Miraflores y San Isidro, si solicitan
facilmente un almuerzo y/o desayuno utilizando el aplicativo/web de Sazon Solidaria.
Para la validacion de la factibilidad de la solucion se concluye que durante los

primeros cinco afios del negocio el plan de marketing generard mas ingresos que pérdidas.

Para la validacién de la viabilidad de la solucion se puede concluir que para el quinto
afio de iniciado el negocio se lograra el valor esperado, es decir un Van Econdmico mayor de

1,000,000 doélares (1,111, 002 dolares).
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Para asegurar que la propuesta de la cocina oculta con fin social se articule de forma
complementaria y no conflictiva con las politicas estatales de subsidio, fundamentalmente se
enfocara en la sostenibilidad, el empoderamiento y la transparencia; demostrando que la
iniciativa no duplica la ayuda del Estado.

E1 ODS 2 (Hambre Cero) también tiene cinco metas, de las cuales la cocina oculta
colabora en el logro de dos metas (meta 2.1 y meta 2.2), resultando un IRS (indice de
Responsabilidad Social) del 40%. E1 ODS 5 (Igualdad de Género) tiene seis metas, de las
cuales el negocio contribuye con el logro de tres metas (meta 5.1, meta 5.4 y meta 5.5),
resultando un IRS (indice de Responsabilidad Social) del 50%. El ODS 8 (Trabajo Decente y
Crecimiento Econdmico) tiene diez metas, de las cuales la cocina oculta colabora con el logro
de siete metas (meta 8.1, meta 8.2, meta 8.3, meta 8.5, meta 8.5, meta 8.6, meta 8.8 y meta
8.10), resultando un IRS (indice de Responsabilidad Social) del 70%.

De lo anterior, se puede concluir que la magnitud del impacto de la solucién en los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS 2, ODS 5 y ODS 8) por medio de los Indices de
Responsabilidad Social (IRS) confirman que tiene Relevancia Social.

Ademas, se puede llegar a la conclusion que el negocio tiene rentabilidad social,
porque genera un VAN Social mayor de 800,000 dolares (2,024,349 ddlares).

Considerando lo indicado, es posible tener como conclusion final que se debe
implementar la cocina oculta Sazén Solidaria.

Se puede replicar el modelo en otros distritos reproduciendo los convenios con otros
comedores populares, sus encargadas y las Municipalidades, asi mismo, se debe considerar la
posibilidad de tener su propio servicio de reparto, eligiendo el mercado objetivo conveniente

para la ubicacion de la cocina oculta en cada distrito.
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8.3. Recomendacion
Recomendaciones para la industria o el sector:

e Se recomienda la implementacion de cocinas ocultas en lugares cercanos a San Borja,
Santiago de Surco, San Isidro y Miraflores, para brindar el servicio de alimentacion a
los empleados de oficinas, al representar una buena opcion de obtener rentabilidad
financiera y social.

e Esrecomendable que los negocios de comida colaboren con los comedores populares
brindando oportunidades de empleo a sus encargadas, para que cumplan con el fin de
ser socialmente responsables y mejorar la reputacion de sus marcas.

Recomendaciones para futuros tesistas o investigadores:

e Se recomienda que investiguen sobre la viabilidad de cocinas ocultas en diferentes
distritos de Lima Norte (se sugiere en Los Olivos), para descubrir las particulares
diferencias que tienen con los distritos tratados en esta investigacion.

e También es recomendable que realicen un andlisis sobre la evaluacion de la calidad y
el cumplimiento de las expectativas del servicio en algunas cocinas ocultas, que

sirvan como comparacion y objetivo a conseguir en futuras investigaciones.
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Apéndices
Apéndice A: Lienzos
Figura A1l

Pensamiento Visual

ﬁensamiento visual

Figura A2

Pensamiento abductivo. Lienzo Dos Dimensiones

3.¢Qué NO es
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Figura A3

Pensamiento Creativo. Maqueta del Problema Social

Al utilizar el Pensamiento visual (ver Figura A1), se obtiene que los comedores
populares de Villa El Salvador no se abastecen convenientemente de alimentos, para poder
satisfacer las necesidades de sus socios, lo cual tiene como consecuencia la aparicion de
enfermedades. Cuando se utiliza el Pensamiento abductivo - Lienzo Dos Dimensiones (ver

Figura A2), se tiene que la propuesta es para personas de bajos recursos, que no son
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convenientemente atendidas por el Gobierno Central, que necesitan apoyo para alimentarse y

cuya Unica fuente de alimentacion son los comedores populares. Estos tltimos, muchas veces

no pueden abastecer a todos los socios, teniendo como una de sus consecuencias menos
deseadas la desnutricion de los nifios. Segun el Pensamiento Creativo - Maqueta del
Problema (ver Figura A3), en las zonas alejadas de Villa El Salvador existen familias que
tienen escaza comida en sus mesas, aunque los comedores populares existen no logran
abastecer siempre a todos los socios. La solucion al Problema podria incluir una Logistica

eficiente para asegurar las entregas de provisiones.



Figura A4

Lienzo Meta Usuario Beneficiario
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Figura A6

Lienzo Mapa Experiencia usuario Beneficiario
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Figura A7

Lienzo Mapa Experiencia usuario Cliente
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Figura A8

Lienzo 6x6 Usuario Beneficiario
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Generar mayores ingresos para tener a seguridad de beindar as raciones
completas atodos los socios del comedor popular, conla calidad

Necesidades:

1. Martha necesita apoyo financiero constante porque sus ingrésos actuales no son suficientes para cubri todas Las necesidades del comedor
2, Martha necesita acceso a un banco de alimentos regular porque los recursos alimentarios son mpredecibles y muchas veces insuficientes,
3, Martha necesita mas voluntaris capacitados porque as tareas de gestion y distribucion son intensas y requieren de ayuda constante.

4. Martha necesita una plataforma digital de donaciones porque faciltaria |a conexion con donantes potenciales.
5, Martha necesita capacitacidn en gestion de fondos porque podria optimizar el uso de los recursos recibidos  asegurar la sostenibilidad del comedor.

6, Martha necesita un sistensa de comunicacion eféctivo con las autoridades porque esto le permitcia gestionar mejor los subsidios y coordinar a ecepeion dé donaciones
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t (Queé soluciones podriamos implementar (Qué tipo de plataforma digitalfaciitaria | ¢Como podriamos capacitaralos | ¢Qué sistemas de comunicacitn mejorarian la
oo | g st | o e P s oo | fiolors etk | et s e s e

" " | acceso regular a un banco de alimentos? i populares? manera efectiva? locales?
mﬁﬁf&ﬁﬁmﬁa Crear ainzas con supermercados para | Establecer un programa de voluntariado |Desarrollar una aplicacion movilde  (Ofiecer cursos en linea gratuitos d¢  {Crear un canl de comunicacion directo entre
o L recibir productos 10 vendidos. en universidades y colegios. donaciones con opeiones de pago rapido. | gestion financiera los comedores ¥ ¢l gobierno local
Establecer acuerdos con empresas {:ﬁgﬁ%ﬁsﬁ:&g‘:ﬁmm Oftecer certficados de partcipacion | Crear una pagina web con informacion y | Organizartalleres presenciales de | Iuplementar un sistema de notiicaciones via
locales para donaciones recurentes. . dgrtsq [pmlos\'olunmos. opciones para donar de manera sencilla, |manejo de recursos en la comunidad. |SMS para actualizaciones importantes.
(Crear campatias de recawdacionde | Organizar eventos e donacidn de ﬁeiuumurﬂ;c;td:‘uzlbxcmsobu Usar redes sociales para campaias d¢ ~ (Proporcionar manvales practicos e [Establecer reuniones periodicas con
fondos en fedes sociales alimentos periodicos. come%%res DAL donacion directas administracion de fondos, autoridades paa mejorar la coordinacion,
C&mmzquﬁmmxl Coordinar con agricultores locales para | Crear una campara de redes sociales  (Crear una aplicacion de pedido en linga (Realizar semvinarios de capacitacion con {Usar aplicacionss de mensajeria para una
; 7 delos:npmm : recibir donaciones de excedentes. |para atraer voluntarios. para venta de mends expertos en finanzas. comunicacion rapida y eficaz.

8
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A
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Crear un negocto que brnde almuersos o
qﬁa)!im dando empleo remunerado  los

Crear alianzas con supermercados para
recibi productos no vendidos, osegurando

encargadas de los comedores popilare.

un suministro constonte,

Establecer un programa de voluntariodo en
universidades y colegios.

Crear una aplicacidn de pedido en
‘pare vento de mends

Jneo Ofrecer cursos en linea gratuitos de gestion|  Crear un canal de comunicacion directo entre

financiera por su lexibilidad y accesibilidad| los comedores y el gobierno locol pora una

poro los odministradores,

Interaccidn mds rdpida y eficlente.
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Figura A9

Matriz de Costo — Impacto Usuario Beneficiario

Impacto

4

@ Costo !




Figura A10

Lienzo 6x6 Usuario Cliente

homrio de almuerzo.

(Objetivo: Genemropciones de almuerzosaludables y accesiblkes cerna
de | lugar de trabajo,s in de morara muchotie mpo, cumplie ndoconel|

MNecesidades:

almue ro.

tie mpo.
tie mpo.

'vida laboral y pe somal.

1.- MBnuel necesita opciones de almuerzosaludable y accesible cercadel lugarde tmbajo, pomue quie e cumplircon el homriode
2.- Manuel necesita contarcon mobiliario ergondmico pom vz quie re evitarlcs dolomes de espalda y cuello, de manzra que nose vea
afectada la prod uctividad y se pueda cumplircone | tmbajo atie mpo.
3.- Manuel necesita evitarla congestidn vehicular, porque se we afectada su puntualidad y endimiento,ge nerandoestre’s y p didade
4.- manuel necesita tenerdisponibles alguncs servicics ce ma de la oficima, pom vz quie e cumplir con sus tareas d @rias sin perder mucho

5.- Manuel necesita comtarconalgunos modcs de trabajo, pom vz quie r te ner mds tie mpo en csa, me prandoasielequilibrioentre su

6.- Manuel necesita disminuiralgunas actividades, pomue quie re evitarla falta de tiempo ene | cumplimie mo de | tareas diaries.

PRguMa 1

iQue opciones de almuerzo
saludables y acoesibles canca del
lugarde tmbajo hay para no
incumplircone | horariode
almue zo?

PRgumta2
éQue tipo de mobiliario

e rgondmico podriamos instalaren
la oficina pam evitarlos dolbomes de
lespaldaycuello,de maneraque no
se vea afectada la poductividad y
se puedacumplircon el tabajp a
tie mpo?

Preguma 3

vehicular, ya q ue se ve afectada b
puntwslidad y el rendimiento,
lgenerando estre’s y perdida de
tie mpo?

|¢0d mo pod iamas e vitar lacongesticn

Pregunta 4
éQué tipode se nicios debe n
estardisponibles czrade la
oficira, paraque el tmbapdor
pueda cumplirconsus Breas
diarias sin pe dermucho
tiempo?

PRgUMas

iQue modos de trabajo se deben
pe mitir par que e | tmbajador
te nga mes tiempoe nasa,
mejormndoasiel equilibioentre
B vida laboraly pesomal?

PRZUNE 6
<Qué actividades se
nzcesitan disminuir pam
evitarla falta de tiempoenel
cumplimie ntode l= BreaS
diarias,

pedirelalmuerzo poraplicativoy
recibifo por de livery, permite
ahomaren tiempode
preparmcicn, cumpliendo con el
homrio delalmue o y
descarsando ambien.

Istakarsillas ergond micas que
propomionan un soporte adecuado
a laespaldayelcuello, incluye ndo
soporte lumbarajustable,
repcsabrazos regulables, y asientos
conprofundidad y altura ajustables.

Salir mucho mas temprano en
d ireccidn altrabajo, evitando & i bs
tardareas, pe o disminuyendoel

familia.

tie mpo de descamso yel tiempoconla

Invitar cafeters aque se
instalen cercade la ofi ina, para
que los e mpleados puedan
comer y be be ralgo, tomendo
undescansosin tenerque

des plzarse lejos.

Sugerirque se de be permitir
trabaprcon horarics fexiblkes, de
man: @ que se midael
desempefio porresultados,
ofrecie ndola pos ibilidad de
ajustarlas homs de inicioy finde
b jormada laboral seglin I
necesidades persorales del
empleado.

Sugerir B d s minwidnde la
cantidad de runiones,
asegurando que sok se
realicen clandosean

realme nte n2cesarias.

Pe mmitiendo r uniones cortas
ydirctas al punto ahorm
muchotie mpo.

[Almorarcomida marimeenun
rstEuEMe ce mano, qu: ofrece
opciones saludables como
pokebowk y ceviches, siendo
una comida liger y nutritiva.

Isbrescritorios ajusablksen
altura, quz pe rMmitenalte marentre
tmbajarse madoy de pie, ayudando
asienla rducidnde latesidnen
laespadayelcwello.

levitar B congestidn we hicular, per el
costo de este tamsporte es elevado y

[d sponga de unlugarde ate meaje
adeciado.

Utilizartmmporte por he licdpte o parm

se necesita que eled ficio de b oficira

Invitara cie rtos bancos pam que
inaugurenoficines cewa de la

oficirg, paraque los empleados
puzdan realizar

Sugerirque se fia conve niente

pe mitire | trabajo re moto, donde
tambi nse mida el dese mpe fo
pormsultal duciendoe|

firancie @s @pidamente
durante homs de trabajo.

tiempode despbBzamiento y
dando ure mayor flexibilidad en
b gestidn de Itie mpo..

Sugerir B minimizacidn de bs
inte rupciones en el trabajo,
estableciendo tiempos
determirados para revisary
responde rmersajes ayudara
a mante e rla concentracicn y
enelahomade tie mpo.

Elegir unalmuerzoveganoen un
mstu@nte de lazona, donde se
pueda elegiruma variedad de
platos como pezas, lasanas y
remburguesas, todos bajosen
azikar.

Istalr e posap ks que ayudana
mante ner una pos tura correcta al
se ntarse, aliviando la presidnenla
pare bajade laespaday

me jorando B circulacidn.

\alquibrundepatame mocemaa b
loficina par evitar b congestidn
ivehicular, pprose equier la

cambios pam la familia.

[d sponibilidad de ldepartame ntoy hay
[que cors erarel elevadocosto yotros

Invitara cie it tiendas paraque
funcionencerade laofiing,
paRqueelempkadoadquie@
lo nzcesarnio sin mucha pedida
de tiempo.

Sugerirque se pe mita lasemamm
Bboral comprimida, para que lcs
empleados trabaj ne Imsmo
nimerode homs e nme nos dias,
Io que les dari ures hors
adiciorales libres cadase mara.

Sugerir b automatiacion de
s tareas administmtivas

e petitivas, puede permitir
tenermas tie mpo pam
realizarotrs actividades mes
imporantes.

Optar porun restau@nte no muy
lejano, donde se ofrezcan
ensaladas, pokebowls, burritos y
pastas, todcs pre parados con
igredientes frescos y
saludables, donde se puedan
combirar los platos algusto.

Irs talrsoportes pam monitores,
permitiendoasiajistariaaltum y el
dnguko de | monitor par que esté a

Tnspor@arse porbickleta a taves de
las ciclovis, pero no siempre hay

laaltturade lcs ojos, ed dola
tensidnenelcwzlloy los ojos.

nosiendo que se pueda
llegara tiempoal trabap.

ciclovs en toda la ruta hacia la of kina,

Invitara clinicas, farmacias o
consultorics mEdicos pam que
inaugurenlocales cercade B
oficira, pe mitie ndoque los
emplkados puedanser
atendidos de manz @ dpiday
conwe niente .

Sugerirque se de beria pe mitire |
trabajo hibrido,donde se
birand &s de tmbajoen b

ofinacond &s de te ktrabajo,
pe mmitiendo a bos empleados
disfrutarde laflexibilidad de|
trabajo e moto mientrss se
mantienz b interaccidn

prese ncial.

Sugerirque se debe evitar
posponerls RS
imporantes, es@ablecie ndo
prioridades y utilizando
técnicas de gestidndel
tiempo.

Pedir el ol porapli nstalar si que -5 por bicit travésde |mvitorcafeteriasa que s
y recidirdo por delivery, permite  |pimpartionon un sopoite edecuedo |lasciclovios, pero no sempre hay nRekn cercede ke of icing,
chormrentiempo de @ leespelday el caello, ndluyendo [cicloviesentodelarata hocicla para q e losempleado s puedan
preparmcidn, cumpliendo con el |sopastelumbarajusoble, loficing, no siendo tenseq wro que ¢ |comer y beberalgo, tomando
ho merio del ! ¥ 77 labkes, y \puede Negare tiempo @ trabajo. wn descanso sin tenerq ue
de scansendo también. @sienta s con profundided y alturme desplozarse lejos.

ejusebles

Sugeri que sedebenie pemitirel

Sugeri e disminucidn de le

trabajo hibrida, donde s contidedde re unio nes;
combinan digsde trobgjoente  |eseqummndo q e sola s

of ki diesde j Wi do sean
permienda @l X
disrater de leflexibilided del Fesn Rienda e unio nes o ias

trabajo remoto mientras s
mantiene la imteraccidn
presencial.

ydirecesa puko ehome
mucho tempo.
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Figura A11

Matriz de Costo — Impacto Usuario Cliente

Impacto

@ Costo
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Figura A12

Lienzo Blanco de Relevancia del Usuario Beneficiario- Iteracion 3

‘ Cosas Interesantes _ Criucas constructivas

¢ 7 Nuevas preguntas l :,_..: Nuevas 1deas

Figura A13

Lienzo Blanco de Relevancia del Usuario Cliente- Iteracion 3

¢? Nuevas preguntas I '.,.‘ Nuevas Ideas



Figura A14

Lienzo Propuesta de Valor Usuario Beneficiario

Propuesta de valor

Figura A15

Lienzo Propuesta de Valor Usuario Cliente

Propuesta de valor

Recibir el
almuerzo en
forma rapida,
econémica y con
calidad

Segmento de clientes

q Alegria de colaborar

con los necesitados ‘

nancias

Experiencia grata de
poder compartir el
tiempo con otras la
labor social

Segmento de clientes

Unfén familiar como
base de su vida
L

Motivar al equipo de
trabajo a cumplir los
objetivos

nancias

La religién catélica
gula su motivacién
personal
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Figura A16

Encuesta a comedores populares
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Figura A17

Encuesta a oficinistas del distrito de San Isidro, Miraflores

Je ARA
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Figura A18

Vista de Planta y Disposicion de Equipos
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Se tienen diagramas de flujo para los desayunos y almuerzos (ver Figuras A19 y
A20).



Figura A19

Diagrama de Flujo para desayunos

Preparacion del
area de cocina y
empaque 5:00am

Produccion de
desayuno y
de desayuno | verificacion si esta
completo

Recetas de tipo

Empaque de
almuerzo poniendo
sticker seguridad

Control de calidad

¢Esta correcto e
pedido?

Boleta o factura del
pedido y mensaje
social

Entrega del
desayuno
empaquetado al
motorizado para ir
al cliente

Cliente hace puntaje
al pedido

Base de datos de
la empresa
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Figura A20

Diagrama de Flujo para almuerzos

Inicio

Preparacion del
drea de cocina y
empague 10:00am

Insumos ya
comprados

Produccion de
Almuerzo y
verificacion si esta
completo

Recetas de
almuerzos del
dia

Agregar bebidas
utensilios seg
requerimiento
cliente

Empaque de
almuerzo poniendo
sticker seguridad

Control de calidad

¢Esta correcto el
pedido?

Boleta o factura del
pedido més
mensaje social de la
empresa

Base de datos de
la empresa

Entrega del
almuerzo al
motorizado para
despacho de pedido
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Apéndice B: Tablas
Tabla B1

Altas de empresas segiin Ambito Geogrdfico Urbano y Distrito en Lima Metropolitana y

Callao - II Trimestre 2023 - 2024

A ; T 2023 2024 Estructura %
Ambito geografico urbano y distrito e i 1 Trim. 2024

Total 271 25845 100,0 4.7

Lima Norte 6104 5751 100,0 5,8
Ancon 145 143 25 14
Carabayllo 803 782 13,6 26
Comas 1224 1097 19.1 -104
Independencia 392 427 14 89
Los Olivos 1055 914 15,9 134
Puente Piedra 21 767 133 6.4
San Martin de Porres 1699 1583 215 6.8
Santa Rosa 65 38 07 45
Lima Centro 8933 8845 100,0 1,0
Baranco 164 174 20 6.1
Brefia 313 264 30 -15.7
Jests Maria 356 308 35 135
La Victoria 1163 1129 12,8 29
Lima 1668 1765 199 58
Lince 218 291 33 47
Magdalena del Mar 284 300 34 56
Miraflores 34 795 9,0 83
Pueblo Libre 218 239 27 140
Rimac 319 389 44 26
San Borja 453 408 46 99
San Isidro 560 616 6.9 10,0
San Miguel 485 482 54 0,6
Santiago de Surco 1301 1253 14,2 3.7
Surquillo 57 432 49 -16.4

Nota. Tomado del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2024



Tabla B2

95

Competencia mercado objetivo trabajadores de oficinas que piden alimentos por aplicativos-

Lima 2024
... . Propuesta de Productos Segmento Participacion de
Empresa Descripcion Ubicacion A L.
Valor Ofrecidos Objetivo Mercado (%)
Ofrece almuerzos
saludables para Entregar
- . L Almuerzos
oficinas y personas alimentacion R
. X , .. balanceados, Profesionales
con poco tiempo. Lima saludable, practica ., ., .
} X . . menus semanales jévenes, oficinistas,
NutriLunch Opera bajo un Metropolitana (San y accesible para . Aprox. 12%
) personalizados, empresas
modelo de Isidro, Surco) personas con ) .
_— . opcidn para medianas.
suscripcion rutina laboral
. empresas.
semanal con exigente.
delivery.
Plataforma de
venta de comida Ofrecer una Comida saludable
saludable solucién saludable congelada (bowls, Familias modernas,
congelada lista Lima rapida para sopas, proteinas ersonas con poco
YummyBox g _ Y .p P pas, p p 9 P Aprox. 8%.
para calentar. Metropolitana quienes no pueden vegetales), tiempo, jovenes
Enfocada en cocinar todos los  suscripcién que viven solos.
conveniencia y dias. flexible.

Green Republic

nutricién.

Restaurante
peruano
especializado en
comida rapida
saludable, con
fuerte presencia en
plataformas de
delivery.

Lima (Miraflores,
Surco, Barranco)

Comer saludable
sin sacrificar sabor
ni rapidez. ldeal

Ensaladas, wraps,
smoothies, jugos
detox. Opciones

para estilos de vida veganas y sin

activos.

gluten.

Consumidores
conscientes,
deportistas,
veganos,
trabajadores
remotos.

Aprox. 10%.

Nota. Adaptado de las paginas web de Nutri Lunch, Foodology y Test Kitchen Corp.



Tabla B3
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Competencia mercado objetivo empresas piden almuerzos corporativos por aplicativos-Lima

2024

Participa
Empresa Descripcién Ubicacién Propuesta de Productos Segmento cién de
p P Valor Ofrecidos Objetivo Mercado
(%)
Empresa de catering
gourmet que lleva Empresas
mas de 10 afios en el Experiencias - Almuerzos grandes y
mercado. Brinda gastronomicas corporativos medianas,
experiencias gourmet que premium ejecutivos y
Tzabar gastronomicas Oficinas reflejan - Coffee breaks ~ corporaciones Aprox
Catering  personalizadas, principales en  distincion y - Desayunos que buscan 2 SI:’ Y ’
Gourmet especialmente para San Isidro. calidad, empresariales calidad o
empresas de alto adaptadas a cada - Buffets premium para
nivel. Ofrecen cliente personalizados eventos y
calidad premium y corporativo. para eventos. almuerzos
menus diarios.
personalizados.
. Empresas
Empresa consolidada - - Almuerzos ;
. = Adaptabilidad y - medianas y
con mas de 20 afios . corporativos
L soluciones grandes que
de experiencia en . - Buffets .
h Sede central integrales con X organizan
f catering para , o tematicos
D'Alonso en Surco, con  menus variados, eventos, Aprox.
. empresas y eventos. o - Coffee breaks . h
Catering = coberturaen  buena relacion . reuniones o 20%.
Presentacion . . ! para reuniones ,
. toda Lima. calidad-precio y . buscan menus
atractiva de sus . - Opciones -
> presentacion 3 equilibrados
productos y menus : vegetarianas y
. impecable. para sus
personalizados. saludables.
empleados.
Calidad, precios - Almuerzos Trabajadores
Ofrece almuerzos . .
. accesibles y saludables de oficinas,
saludables y Sede principal . P ~
X ... puntualidad en la diarios pequeiias y
accesibles para en San Isidro; ’ .
entrega. - Menuis medianas
empresas. Se enfoca  reparto de .
El Buen . Opciones balanceados empresas que  Aprox.
en mends almuerzos en 8 o
Sabor . saludables con - Platos tipicos buscan 10%.
balanceados, con San Borja, 3 X
. variedad de peruanos opciones
entrega puntual y Miraflores y
- platos adaptados a las saludables y a
precios Surco. . . X
.. tradicionales necesidades de precios
competitivos. .
peruanos. las oficinas razonables.
Empresa moderna
mpre: d ¥ Empresas
digitalizada enfocada .
. Menus modernas y
en el delivery de
adaptables, - Almuerzos startups,
almuerzos . - :
. soluciones corporativos especialmente
corporativos. L.
. rapidas y - Boxes de aquellas que
. Destaca por la Miraflores, L7 .
OneBite . tecnologicas para comida para valoran la Aprox.
variedad en su oferta  Surco y San . L o
Foodbox . . empresas que reuniones y eficiencia, 15%.
Y por opciones Borja. R .
. buscan eventos internos  rapidez y
personalizables, . .
comodidad y - Snacks para opciones
aprovechando la Lo .
] eficiencia en sus  coffee breaks. variadas para
tecnologia para una
almuerzos. sus

mejor gestion del
servicio.

colaboradores.

Nota. Adaptado de las paginas web de Tzabar Catering Gourmet, D'Alonso Catering, E1 Buen

Sabor y OneBite Foodbox.
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Tabla B4

Guia de Entrevista al Usuario Beneficiario

N° Frente Preguntas
| (Cual es tu nombre, edad y ocupacion?
2 (Desde cuando vives en Villa El Salvador?
3 Demografia (Cual es tu nivel educativo?
4 (Tienes alguna fuente de ingreso?
5 (Cuantas personas en tu hogar dependen de ti?
6 (Qué actividades realizas durante el dia?
7 Actividades (Cémo es un dia tipico para ti?
8 (Como te organizas para realizar las tareas diarias?
9 (A qué se dedican los otros miembros de tu hogar?
10 (Cuales son los principales problemas que enfrentas en tu
vida diaria?
11 (Qué situacion te causa mayor estrés o preocupacion?
12 Probl (Coémo manejas estos momentos en tu dia a dia?
roblemas
13 (Cual crees que son los principales obstaculos para
mejorar tu situacion actual?
14 (Qué tipo de apoyo sientes que te falta para superar tus
problemas actuales?
15 (Cuantas personas en tu hogar dependen del comedor?
16 (Hay nifios o personas mayores en tu familia que
dependan del comedor?
17 (Como afecta la falta de alimentos en el comedor a tu
Familia familia?
18 (Tienes apoyo de algiin familiar o amigo para conseguir
alimentos?
19 (Como organiza tu familia las comidas en casa cuando no
hay suficientes alimentos del comedor?
20 (Conoces a otras personas que también dependen del
comedor?
21 (Coémo es tu relacion con otros beneficiarios del comedor?
2 (Coémo afecta el comedor popular a tu integracion en la
Circulo Social comunidad?
23 (Participas en actividades comunitarias organizadas por el
comedor?
24 (Como te comunicas con otros beneficiarios o con el

comedor (redes sociales, mensajeria, etc.)?




Tabla B5
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Guia de Entrevista al Usuario Cliente

Ne Frente Preguntas

1 (Cual es su nombre, edad y ocupacion?

2 Demografia ;Cual es tu nivel educativo?

3 (Donde resides actualmente?

4 (Cuanto tiempo promedio dedicas al traslado entre tu casa y el trabajo

diariamente?

5 Actividades ¢COmo es un dia tipico para ti?

6 (Cuales son tus actividades principales fuera del horario laboral?

7 (Qué medios utilizas para entretenerte en tu tiempo libre?

8 (Cuales son los principales retos que enfrentas en tu rutina diaria?

9 Problemas ¢Qué¢ dificultades encuentras al equilibrar tu vida personal y laboral?
10 (Qué servicios o productos sientes que podrian ayudarte a facilitar tu

vida diaria?

11 (Con quién vives actualmente?

12 Familia (Qué papel juega tu familia en tus decisiones cotidianas?

13 (Cémo describes la dindmica familiar en tu hogar?

14 (Con qué frecuencia te retines con amigos o conocidos fuera del

, jo?
Circulo trabajo'. 1 )

15 Social (Qué tipo de actividades realizas con tu circulo social mas cercano?
16 (Qué importancia le das a mantener y fortalecer tus relaciones sociales?




Apéndice C: Analisis Financiero
Tabla C1

Inversion Inicial Tangible e Intangible

Conceptos Costo (S/.)
Adelanto 2 meses alquiler local 7,400
Equipamiento y Maquinaria de Cocina 60,100
Mobiliario y Adaptacién del Local 24,100
Tecnologia y Plataforma Digital 33,000
Permisos y Formalizacién del Negocio 5,165
Presupuesto de Marketing Inicial 11,000
Total 140,765
Tabla C2

Inversion Capital de Trabajo Inicial

Concepto Costo S/.
Variacion Capital de Trabajo 450,317

Tabla C3

Detalle Punto de Equilibrio — Primer Afio

Concepto Cantidad
N¢ almuerzos oficinistas 24,635
N€° almuerzos corporativos 27,300
N° almuerzos total 51,935
N€ desayunos oficinistas 10,782
N€° desayunos corporativos 27,300
N° desayunos total 38,082
Punto Equilibrio N° Total Pedidos 90,017

Tabla C4

Ingreso de Almuerzos para oficinistas Afio 1 — Escenario Optimista

Precio

Porcentaje Cantidad unitario s/. Ingresos S/.
Almuerzos econémicos 62.10% 69,607 14.00 974,495
Almuerzos ejecutivos 24.10% 27,013 18.00 486,239
Almuerzos plus 13.80% 15,468 25.00 386,704

112,088 1,847,438
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Tabla C5

Ingreso de Desayunos para oficinistas Anio 1 — Escenario Optimista

100

. . Precio Ingresos
Porcentaje Cantidad . &
unitario S/. S/.

Desayunos economicos 62.10% 30,464 12.00 365,572
Desayunos ejecutivos 24.10% 11,823 16.00 189,163
Desayunos plus 13.80% 6,770 20.00 135,397

49,057 690,133
Tabla C6
Costos y Gastos escenario optimista

1 2 3 4 5

ALMUERZOS 1%
Costo insumos e ingredientes por plato 4.37 441 446 4.50 4,55
Costo Mano de obra por plato = 0.448 0453 0.457 0.462 0.466
Costos Indirectos fabricacion variables por plato = 1.80 1.82 1.84 1.85 1.87
Costo indirecto de fabricacidn fijos al mes 9,000 9,090 9,181 9,273 9,365
Numero de platos al afic 221,288 238,991 262,890 294,437 317,992
Costo insumos e ingredientes 967,029 1,054,836 1,171,923  1,325679 1,446,050
Costo Mano de cbra 99,189 108,195 120,204 135,975 148,322
Costos Indirectos fabricacion variables 308,319 434,486 482,714 546,046 595,627
Costo indirecto de fabricacion fijos 100,600 109,080 110,171 111,273 112,385
Costo de Produccion almuerzos 1,565,137 1,706,597 1,885,012 2,118,973 2,302,385
DESAYUNOS
CU Ingredientes 6.17 6.23 6.29 6.35 6.42
CU Mano de Obra 1.00 101 1.02 1.03 1.04
CIF 3.38 3.42 3.45 3.49 3.52
Numero de desayunos al afio 103,657 111,949 123,144 137,922 148,955
Costo insumos e ingredientes 639,218 697,259 774,654 876,289 955,856
Costo Mano de ocbra 103,657 113,069 125,620 142,101 155,004
Costos Indirectos fabricacion 350,660 382,500 424,958 480,712 524,361
Costo de Produccion desayunos 1,093,535 1,192,828 1,325,232 1499102 1,635,221
Costo de Ventas 2,658,672  2,899425 3,210,244 3,618,075 3,937,606
Gasto Personal de Administracion 2,200 26,400 26,400 26,400 26,400 26,400
Registro de Dominio y Hosting 500 500 500 500 0
Gasto Administrativos 26,900 26,900 26,900 26,900 26,400
Gastos Marketing 8,200 9,700 11,200 12,500 12,300
Gasto Delivery 178,416 178,416 178,416 178,416 178,416
Mantenimiento anual de web y app 2500 2500 2500 2500 2500
Gastos Ventas 189,116 190,616 192,116 193,416 193,216




Tabla C7

Costos y Gastos escenario conservador
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1 2 3 4 5
2%

Costo insumos e ingredientes por plato 437 4.46 4.55 4.64 4.73
Costo Manode obra por plato = 0.45 0.46 0.47 0.48 0.49
Costos Indirectos fabricacidn variables por plato = 1.80 1.84 1.87 1.91 1.95
Costo indirecto de fabricacidn fijos al mes 9,000 9,180 9,364 9,551 9,742
Numero de platos al afio 143,856 152,487 164,686 181,155 192,024
Costo insumos e ingredientes 628,649 679,696 748,753 840,100 208,317
Costo Manode obra 64,481 69,717 76,800 86,169 93,166
Costos Indirectos fabricacion variables 258,940 279,966 308,411 346,037 374,135
Costo indirecto de fabricacién fijos 100,600 110,160 112,363 114,610 116,903
Costo de Produccion 1,052,670 1,139,538 1,246,326 1,386,917 1,492,521
DESAYUNOS
CUIngredientes 6.17 6.29 6.42 6.54 6.67
CUMano de Obra 1.00 1.02 1.04 1.06 1.08
CIF 3.38 3.45 3.52 3.59 3.66
Numero de desayunos al afio 103,657 111,949 123,144 137,922 148,955
Costo insumos e ingredientes 639,218 704,162 790,070 902,576 994,278
Costo Manode obra 103,657 114,188 128,119 146,364 161,234
Costos Indirectos fabricacion 350,660 386,288 433,415 495,133 545,438
Costo de Produccidn desayunos 1,093,535 1,204,638 1,351,604 1,544,072 1,700,950
Costo de Ventas 2,146,205 23M,176 2,597,930 2,930,989 3,193,471
Gasto Personal de Administracion 2,200 26,400 26,400 26,400 26,400 26,400
Registro de Dominio y Hosting 500 500 500 500 0
Gasto Administrativos 26,900 26,900 26,900 26,900 26,400
Gastos Marketing 8,200 9,700 11,200 12,500 12,300
Gasto Delivery 178,416 178,416 178,416 178,416 178,416
Mantenimiento anual de web yapp 2500 2500 2500 2500 2500
Gastos Ventas 189,116 190616 192116 193416 193216




Tabla C8

Flujo de Caja Escenario Optimista

L¢] 2 3 a3 =
N° almuerzos oficinistas 112,082 121,055 133,151 142,140 151,071
N° alMmuerzos corporativos 1092, 200 117,293 122,730 145,297 1sSs5,221
N° almuerzos total 221, 2288 233,991 52,820 204,437 317,992
Crecimiento anual 2% 10%%a 12246 2%
Ingresos alMmuerzos oficini stas 1,847,432 1,995,233 2,124,755 2,453,127 2,554,777
INngresos alMmuerzos corporativos 1,375,220 a,4385,29949 1,534,593 1,830,744 1,277,204
Ingresos alMmuerzos Total 3,223 323 3,421,227 3,829,342 4,282,871 4,531,231
N° desayun os oficinistas 42,057 52,9231 58,230 55,273 70, 495
N° desayun os corporativos 54,500 58,2953 54,855 72,549 72, 450
N° desayun os total 103,557 111,249 123,144 137,922 148,955
Crecimiento anual 8% 10%%a 12246 2%
Ingresos desayun os oficinistas 590,133 745,343 219,873 212,253 291, 724
INngresos desayun os corporativos 582,580 582,580 582,580 582,580 582,520
INngresos desayunos Total 4,272,213 1,335,023 1,402,553 1,507,243 1,521,404
Ingresos Totales 4,503 .27 1 4. 816,250 5.238 907 S5.796.814 6. 213, 385
Costo de Ventas 2,558,572 2,899 45 3,210,244 3,518,075 3,237 505
Utzilidad Bruta A.844.999 A.9216.825 2028663 2. A78.7 32 2.275.779
Gasto Administrativo =>5,200 5,200 5,200 5,200 =5, 400
Gasto de Ventas 189,115 190,515 192,115 193, 415 193, 215
Depreciacion 12,520 12,520 12,520 12,520 12,520
Utilidad O pe ratinvva (EBIT) A, 615.863 1. 68 6. 689 A 797 027 A.245.803 2,043.543
Impuesto 20 _.50%% 475,580 497,573 530,123 574,012 S02,845S
NO PAT A A3 . IAB3 AA8D. 116 A.266.904 A F7 .79 14490698
Entrega acomedores Populares 10%a 113,212 112,212 125,520 A37,172 144,070
Depreciacidn 12,520 12,520 A2,520 12,520 12,520
FLURK DECAIA OPERATIVO 2,037 . 885 1,082 824 A ASZ2. 8349 A, 297 . 232 A, 309 .28
Inversidn 140, 755
Capital de Trabajo (10% Ingresos) 450,317 421,525 523,821 572,531 S21,333
Variacion Capital de Trabajo 450,317 31,308 42 X5 55,7291 41,557 - S22, 333
FLUK) DE CAJA ECONOMKO 91,082 1,006 577 1,040, 559 A1.097 043 A, 205 575 A.230. 587
W ACC 10.7 62
vANE 32,932,945 soles Gene ra Valor A AAA002 USS
TIRE A175%
{+) Dese mboko Cred ito 34,542
rIntereses 27,582
)y Anmrortizacion 54,549
{+) Ahommo IR x Inte reses {(29.52c) 28,137
FLURM DECAJIA FINANCIERO - 236433 632,982 1,040, 559 1,.097.043 A 205 .57 A.230. 587
COK=Ke A1.032%

VYANF 2,916,367 soles Genera Valor A, 106,318 USS

TIRF 312%4a



Tabla C9

Flujo de Caja Escenario Conservador

L1 A - = B =
N° alMmuerzos oficinistas 54,655 25,7585 =2e2,.574 45,541 45, 250
N° alMmuerzos corporativos 109, 200 11S,7S52 125,012 157,513 145, 754
N° almuerzos total 143 855 152,487 154,685 181, 1S5S 192,024
Crecimiento anual %% 8% 10%%6 %%
Ingresos alMmuerzos oficinistas S71,194 SO05, 455 555,203 719,294 7522, 4571
Ingresos alMmuerzos corporativos 1,375,220 1,458, 475 1,575,153 1, 732,669 1,835,529
Ingresos alMmuerzosT otal 1,247,114 2,053,241 2,220,057 2,451,952 2,599,080
N° desayunos oficini stas 25,303 27,882 20,112 55,123 ==,.1131
N° desayunos corporativos 54,500 S7.875 52,505 eS8, 7957 72,882
N° desayunos total 80,203 85, 758 22,518 101,880 107,993
Crecimiento anual %% 8% 10%% %%
Ingresos desayunos oficinistas 570,035 o, 238 423 6518 455, 079 403,938
Ingresos desayunos caorporativos S89, 580 S25, 051 575,055 742,572 787,127
Ingresos desayunos Total o959, 715 1,017,299 1,098,585 1,208,552 1,281,055
Ingresos Totales 2,906,831 20812971 3. 327 .7 A0 3 660 514 3.880.145
Costo de Ventas 2,145, 205 2,344 175 2597230 2,930 . 989 S5.193. 471
Utilidad Bruta 7 60 . 626 7 37 .0 64 729 810 720 S52% B 6. 674
Gasto Administrativo =5, 200 25,9200 o5, 200 25,900 =5, 400
Gasto de Ventas 189,115 190,61 192,115 193, 415 193, 215
Depreciacion 12,520 12,520 12,520 12,520 12,520
Utilidad Operativa (EBET) S531. 990 S0 6.9 28 A8, 17 A 49 6. 588 A5, A FTH
IMmpuesto 20 50%% 155,937 149,544 145 95 145 404 134,059
NOPAT I7 5. 053 IS .. F8B4A 3ISA. 22> 350,095 320,379
Entrega a comedores Populares 10%6 57,505 095,758 55,121 55,009 52,058
Depreciacidn 12,520 12,520 12,520 12,6520 12,520
FLUM DECAIAOPERATIVO IS0, 167 334,266 I28. 711 327 . 705 0. 9261
Inversidn 140, 755
Capital de Trabajo (10%6 Ingresos) 290,585 |08, 124 552,774 555,051 588,014
Variacién Capital de Trabagjo 200 . 6835 17, 441 24,550 535,277 21 955 S88,014
FLU M DE CAJA ECONOCOIVIICO 430 A0 I3 726 9. 616 295, . 438 IS 7aA2> B8, .97 5
W ACC D .7 63
VYANE D55 . F0 soles Genera Valor 269. 878 uUss
TIRE 73.0%%
{(+) Desembolko Créedito =8, 869
<-) Imtereses 20,133
{-) Amortizac ion S8 ,.859
() Ahorro IR x Intereses (29.53c) 5,952
FLU MW DE CAIJIA FINANCIERO - AT 2. 57D 299 . 664 9. 616 295, 438 IS .7aA2 CBB. 975
CO K=Ke AN O 33

YANF
TIRF

DS57. 696 soles

Genera Valor
105%6

270,536 USS
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Tabla C10

Estado de Resultados Escenario Optimista

0 1 2 3 4 5
Ingresos Totales 4,503,171 4,816,250 5,238,907 5,796,814 6,213,385
Costo de Ventas 2,658,672 2,899,425 3,210,244 3,618,075 3,937,606
Utilidad Bruta 1,844,499 1,916,825 2,028,663 2,178,739 2,275,779
Gasto Administrativo 26,900 26,900 26,900 26,900 26,400
Gasto de Ventas 189,116 190,616 192,116 193,416 193,216
Depreciacién 12,620 12,620 12,620 12,620 12,620
Utilidad Operativa (EBIT) 1,615,863 1,686,689 1,797,027 1,945,803 2,043,543
Impuesto 29.50% 476,680 497,573 530,123 574,012 602,845
Utilidad Neta 1,139,183 1,189,116 1,266,904 1,371,791 1,440,698
Entrega a comedores Populares 10% 113,918 118,912 126,690 137,179 144,070
Utilidad Neta Final 1,025,265 1,070,204 1,140,214 1,234,612 1,296,628
Margen Neto 22.8% 22.2% 21.8% 21.3% 20.9%

Tabla C11

Estado de Resultados Escenario Conservador

0 1 2 3 4 5
Ingresos Totales 2,906,831 3,081,241 3,327,740 3,660,514 3,380,145
Costo de Ventas 2,146,205 2,344,176 2,597,930 2,930,989 3,193,471
Utilidad Bruta 760,626 737,064 729,810 729,524 636,674
Gasto Administrativo 26,900 26,900 26,900 26,900 26,400
Gasto de Ventas 189,116 190,616 192,116 193,416 193,216
Depreciacién 12,620 12,620 12,620 12,620 12,620
Utilidad Operativa (EBIT) 531,990 506,928 498,174 496,588 454,438
Impuesto 29.50% 156,937 149,544 146,961 146,494 134,059
Utilidad Neta 375,053 357,384 351,212 350,095 320,379
Entrega a comedores Populares 10% 37,505 35,738 35,121 35,009 32,038
Utilidad Neta Final 337,547 321,646 316,091 315,085 288,341

Margen Neto 11.6% 10.4% 9.5% 8.6% 1.4%



Figura C1

Cdlculo del COK = Ke y del WACC

INVERSION
Propia
Deuda

Tasa de Libre riesgo
(T-Bonds a 30 afios)

Prima de Mercado
(Rm - Rf)
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Food Processing
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40%
60%
T
BL
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T
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Apéndice D: para Hipétesis

Figura D1

Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion 1

Figura D2

Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion 2

mayor del 15% del total de
las encuestas.
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Figura D3

Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion 3

responder la
Tarjeta de prueba (Strategyzer) ::f.::::.::
Activi Medicion de Ia Deseabilidad

Responsable Grupo 8

Paso 1: Hipétesis (Riesgo 1 [ []) S
Creemos que los empleados de oficina que Faso 31 Métrion (Tiempo rasarido [ 0 l])

trabajan en Miraflores y San Luego, mediremos el tiempo de culminacién
de un pedido, la tasa de

finalizacién del proceso,
la facilidad de uso y el
NPS (Puntuacion Neta
del Promotor).

Isidro, solicitan facilmente un
almuerzo y/o desayuno
utilizando el aplicativo/web de
Sazon Solidaria.

Paso 2 Prucba (Conflabilidad de toa dates 0 [1 [1)

Para comprobario, realizaromos una
prueba de
usabilidad con 40
participantes (20 de
Mirafiores y 20 de

Paso 4: Criterio

Todo estaen  Orden si el tiempo de
culminacion de un pedido es
menor de 2 minutos, la tasa
de finalizacién del proceso
es mayor del 80%, la

San Isidro),
observaremos si el facilidad de uso es mayor o
i igual del 80% de usuarios
cliente puede
satisfochos y ol NPS os
realizar un pedido, Ay
confirmar la mayor o igual de .

recepcion, hasta

Cuestionario
Seccion 1: Introduccion y consentimiento

1. Introduccion
Es una encuesta sobre hébitos de compra de almuerzos por delivery. Duracion de 3 a
5 min. Con respuestas anonimas y solo para fines académicos.

2. Consentimiento (obligatoria, seleccion unica)

e Acepto participar

e No acepto
Logica: Si responde “No acepto” — Enviar a la pagina final.

Seccion 2: Filtro y perfil

3. ¢Trabaja actualmente en...? (obligatoria, seleccion unica)
Miraflores

e San Isidro

e Otro distrito
Logica: Si responde “Otro distrito” — Enviar a la pagina final.

4. Modalidad de trabajo (opcional, seleccion unica)

e Presencial

e Hibrido

¢ Remoto
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Cargo/area (opcional, casillas)
Administrativo
Comercial/ventas
Finanzas/contabilidad
Marketing/Comunicaciones
TI/Operaciones

Otro:

Horario tipico de almuerzo (opcional, seleccion unica)
12:00-13:00

12:30-13:30

13:00-14:00

13:30-14:30

Seccion 3: Consumo por delivery (neutral, sin presuponer)

7.

En una semana laboral tipica (lunes-viernes), ;suele pedir almuerzo por
delivery? (obligatoria, seleccion tinica)

Si

No

Légica: Si responde “No” — Saltar a la Seccion 6 (datos demograficos) para no
sesgar.

.Con qué frecuencia solicitaria este almuerzo? (obligatoria, seleccion tinica)
1 vez por semana

2 veces por semana

3 veces por semana

4 veces por semana

5 veces por semana

Plataformas o canales que usa (casillas)

Rappi

PedidosYa

Uber Eats

WhatsApp directo al local

Llamada telefonica

Otro:

. Tiempo de entrega aceptable (seleccion unica)

Hasta 20 min
21-30 min
31-40 min
Mas de 40 min

Seccion 4: Precio y “dentro de su presupuesto”

11.

(Cuanto estaria dispuesto a pagar por un almuerzo con un fin social que
beneficia a un comedor popular de Villa El Salvador? (seleccion unica)
Menos de S/ 12

De S/ 12-15

De S/ 16-19

Mas de S/ 20

. Forma de pago mas frecuente (seleccion unica)

Yape/Plin



Tarjeta en app
Efectivo
Transferencia

Seccion 5: Intencion de compra

109

14. ;Si existiera una nueva cocina oculta que ofrezca un almuerzo de calidad, con un
fin social que beneficia a un comedor popular de Villa El Salvador, Ud. Estaria

dispuesto(a) a realizar un pedido?
No lo pediria

Probablemente no lo pediria

No estoy seguro(a)

Probablemente lo pediria
Definitivamente lo pediria

. Principales razones de compra (casillas)

Precio percibido como justo
Porcion suficiente
Sabor/calidad

Variedad de opciones
Rapidez de entrega
Saludable

Otro:

. Restricciones o preferencias (casillas)

Vegetariano/vegano
Bajo en calorias

Sin gluten

Sin lactosa

Sin restricciones

Seccion 6: Datos demograficos minimos (opcionales)

17.

18.

Rango de edad (seleccion unica)

De 18-24 afios

De 25-34 afios

De 35-44 afios

Mas de 45 anos

Correo (opcional, respuesta corta)

“Para recibir un cupon/resultado (opcional).”
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Figura D4 Figura D5

Almuerzo 1: Picante de Quinua Almuerzo2: Olluquito con carne

Figura D6 Figura D7

Almuerzo 3: Arroz Tapado Un Pedido
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Figura D8

Varios Pedidos

Figura D9

Degustando el arroz tapado

Figura D10

Con Dos Clientes




Figura D11

Con Otras Tres Clientes

Figura D12

Con un Cliente y pedido

Figura D13

Con Cuatro Clientes

112



113

Figura D14

Afuera con Otro Cliente y pedido




Figura E1

Cronograma de Implementacion de la Solucion — Parte 1

Apéndice E: para Cronograma
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25 Set-25
25 26] 27| 28] 20 51| 1 [ 2[3als el 7] 8] 9]10/11]12]13]1a]as]26]27]18]10]20] 211221 23] 2a] 25| 26 ] 27 [ 28] 28] 0| 1 [ 2 [3 [a]s |e i':. g [10[11]12
Lo | g [su [vi R oo Lu [ [1u v sa oo o mami[su [vi [salodfwu[sedma 1o [w [salooiu mam o v [sa]odfwo[sdm o [w [saloolu’ U i [sao¢
N° Actividad Dm"lclon
(dias)
1 |Inicio oficial de implementacion
2 |Consttucién legal de empresa 7
3 |Esmdio de mercado y validacién de demanda 14
4 |Registro de marca v nombre comercial 7
_5_|Definicion del modelo de negocio y plan N S
6 |Busqueda v alquier del local 14
7 |Disedlo y adecuacidn del local 14
8§ |Compra e mstalacin de equipos de cocina v 14
9 |Permiso sanitario 10
10 |Inspeccion Técnica de Seguridad en 10
11 |Licencta mumnicipal de funcienammento 7
12 | Adquisicion de balones de gas v conexion 3
13 |Contratacion de personal clave 7
14 |Cazpacitacion del personal 5
13 |Desarrollo v prueba del sistema de pedidos 7
16 |Certificaciones HACCP o BPM 10
17 |Seleccion de proveedores de msumos szhxdables 7
18 |Compra de empagues biodegradables v material 7
19 |Alquiler v registro de 2 motos para delivery S
20_|Campania de lanzamiento 10
21 |Prucbas operativas mnternas 5
22 |Imicio oficial de operaciones
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Figura E2

Cronograma de Implementacion de la Solucion — Parte 2

0u-25 MNov-25
12|13]18]1s |16 17|18 )19 20 21| 22| 23| 23] 25| 26| 27] 28| 29[ 3032 203 a/s|el|7[8]9f10]1a]12]13]1a]25 1617|128 19| 20]21]22 23] 2a]25] 26 27
Do{Lu [mgmi [1u (v [sa]oocumamiu [vi [saloofuu [sgm v [vi S 00w Ao [wi [salod{wu [malmi u [vi [sa oo w [malmi o [w [sa ‘oofw [malm v |
- - Duracion
N Actividad (dias)
1 |Inicio oficial de implementacion
2 |Constitucion legal de empresa 7
3 |Estudio de mercado v vabdacién de demanda 4
4 |Registro de marca y nombre comercial 7
5 |Defimicién del modelo de negocio v plan 7
6 |Busqueda v alquiler del local 14
7 |Disefio v adecuacion del local 14
8 |Compra e instalaciém de equipos de cocina v 14
9 _|Permiso samtario 10 Y Y B D
. 10_[Inspeccion Tecnica de Seguridad en _ 10
11 [Licencia municipal de funcionamsento 7
12 |Adquisicion de balones de gas v conexidn k]
| 13 |Conmatacion de persomal clave 7
_14 |Capacitaciondelpersonal 5
15 |Desarrollo v prucba del sistema de pedidos 7
16 |Certficaciones HACCP o BPM 10
17 |Seleccién de proveedores de msumos saludables 7 i T2
18 |Compra de empaques biodegradables y material 7
19 [Alquicr y registro de 2 motos para delivery 5 AN T Iy
20 |Campada de lanzamiento 10
21 |Pruebas operativas mtemas 3§
22 |Imicio oficial de operaciones




Figura E3

Cronograma de Implementacion de la Solucion — Parte 3

Dic-25

| Ene-26

|25/ 26|27]|28|29f30]1[213[a]s5[6]7

10f11/12[13[18]15]16/27 18 19/ 20 21/ 22/ 23| 24

26|27 28]/ 29[ 3001 213lals

[ 1o [wi [sa (ool [maim i v [sa [oo i [1u [vi [sa (oo [maive 1u vt sa Dol [malm Vi [sa [pofiu [malm e
- | Duracién | !
N Actividad ‘ (dias) :
1 |Inmicio oficial de implementacion | }
2 |Constitucion legal de empresa | =72 | !
3 |Esmudio de mercado vy vakdacién de demanda 14 H
4 [Registro de marca y nombre comercial 7| i
5 |Definicion del modelo de negocio v plan | S
6 |Bisqueda v alquiler del local | 14 | i
7 |Disefio y adecuacién del local | 4 :
8 |Compra ¢ instalacion de equiposdecocmay | 14 | i
9 |Permiso sanitario T 0 |
10 |Inspeccién Técnica de Seguridad en | 10 | » :
11 |Licencia murdcipal de funcionamsento | 7 e
12 _|Adquisicion de balones de gas v conexion {1 3 | i
| 13 |Contratacién de personal clave I =3 i
14 [Capacitacién del personal | 5 ]
15 |Desarrollo v prueba del sistema de pedidos 7 | H ‘
16 |Certificaciones HACCP o BPM 10 :
7 |Seleccion de proveedores de insumos safudables 7 | [z ] i
18 |Compra de empaques biodegradables v material | 7 | ’
19 |Alquiler v registro de 2 motos para delivery | < | :
20 |Campafia de lanzamiento | 10| -
21 |Prucbas operativas internas | 5 | ¥
22 |Imicio oficial de operaciones | ! -
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Apéndice F: Para Proceso de Inocuidad
El proceso de inocuidad es fundamental para garantizar la seguridad alimentaria y
prevenir las enfermedades transmitidas por los alimentos. Los pasos necesarios para
implementar la inocuidad en la cocina oculta serian los siguientes (BSG Institute, 2020):

e Limpieza y desinfeccion: en las superficies, equipos y utensilios que entren en
contacto con los alimentos.

e Control de temperatura: para prevenir la proliferacion de bacterias y otros
microorganismos.

e Manipulacion segura: utilizacion de guantes, lavado de manos frecuente y
separacion de alimentos crudos y cocidos.

e Almacenamiento adecuado: manteniendo la cadena de frio y evitando la
contaminacion cruzada.

e Control de plagas: para prevenir la presencia de insectos, roedores y otros.

e Capacitacion del personal: para garantizar que todos estén conscientes de la
importancia de la inocuidad.

e Monitoreo y registro: de temperaturas, limpieza y otras practicas de inocuidad para
garantizar el cumpliendo de estdndares.

e Implementacion de un sistema HACCP: para identificar y controlar los peligros
potenciales en la produccion de alimentos.
En la Figura F1 se muestra un Diagrama de Flujo de Implementacion de la Inocuidad

para la cocina oculta.
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Figura F1

Diagrama de Flujo Implementacion de Inocuidad

Inciar

I‘ I‘ I‘ I‘ I‘ I‘ I‘ I‘ '

h 4

Finalzar




