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Resumen Ejecutivo

El momento en que los miembros de una familia se reinen para compartir entre si 'y
reforzar sus lazos es la hora de las comidas. Segun los distintos horarios que manejan debido a
sus actividades, las ocasiones pueden darse en el horario de almuerzo y, en mayor medida, en la
cena. Sin embargo, este preciado momento se puede ver afectado por las desavenencias
generadas por las tareas que implica la preparacion del almuerzo, o por algun descontento
particular con lo preparado. Se plantea que este problema puede ser resuelto con la
implementacion del modelo de negocio que propone TuMeNu, proyecto desarrollado tras una
aplicacion del método Design Thinking.

La propuesta de valor de TuMeNu consiste en el disefio de planes de alimentacion
orientados a la familia, con un enfoque especial en las diferentes necesidades que tienen sus
miembros. Se pretende brindar la practicidad y flexibilidad necesarias para que la seleccion de lo
deseado para comer (por cada uno de los integrantes de la familia) llegue al usuario en el horario
que mas prefiera y en el lugar que requiera. Se debe considerar que el modelo esta planteado para
un usuario meta identificado en los sectores socioeconomicos A y B de Lima Metropolitana. El
canal de comunicacion y contacto serd el de la pagina web y el aplicativo mévil de TuMeNu. Se
tiene la consigna de emplear en forma adecuada la informacion sobre cada usuario y su
seleccion, para seguir perfeccionando el algoritmo de sugerencias y selecciones.

Dado que los nuevos y buenos negocios no solo deben ser analizados bajo un enfoque de
rentabilidad, se han identificado Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) sobre los cuales
impulsar la mejora de la sociedad. Se determinaron seis objetivos alineados del proyecto,
enfocados en tres metas: salud y bienestar, trabajo decente y crecimiento econémico, y

producciéon y consumo responsables. Ademas, se realiza una evaluacion de los beneficios
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sociales por sobre el beneficio econémico, que sefiala al proyecto como bueno para la sociedad.

Finalmente, al evaluar el modelo de negocio en un escenario moderado, se concluye que
el proyecto es deseable, factible y viable. Se logra obtener una tasa interna de retorno (TIR) de
68% y un valor actual neto del proyecto de 2 308 958 soles sobre una tasa de descuento

equivalente al 13.46%. Estos valores sefalan al proyecto como rentable.
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Abstract

The time when family come together to share with each other and strengthen their ties is
at mealtimes. Depending on the different schedules that they drive due to their activities, the
occasions may be at lunchtime, and to a greater extent at dinner. However, this precious moment
can be affected by disagreements generated by the household tasks involved in preparing lunch,
or by some discontent with what has been prepared. This problem can be solved with the
implementation of the business model proposed by TuMeNu, a project developed after an
application of the Design Thinking method.

TuMeNu's value proposition is the design of family-oriented eating plan, with a special
focus on the different needs of family members. Provide the necessary practicality and flexibility
so that the selection of what they want to eat (for each member of the family) reaches the user at
the time they prefer, and in the place, they require it. It must be considered that the target user
identified is in the socio-economic sector A and B of Metropolitan Lima. The communication
and contact channel will be that of the TuMeNu website and mobile application. The plan is to
use the information about each user and their selection in an appropriate way in order to continue
perfecting the algorithm of suggestions and selections.

Given that not only new and good businesses should not only be analyzed under a
profitability approach, some Sustainable Development Goals (SDG) have been identified to
promote good for society. Six aligned objectives of the project were acknowledged, focused on
three goals: Health and Well-being, Decent Work and Economic Growth, and Responsible
Production and Consumption. In addition, an evaluation of the social benefits is carried out over
the economic benefit, which indicates the project as good for society.

Finally, evaluating the business model in a conservative scenario, it is concluded that the
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project is desirable, feasible and viable. It is possible to obtain an internal rate of return (IRR) of
68%, and a net present value of the project of 2 308 958 soles over a discount rate equivalent to

13.46%. These values indicate the project as profitable.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

En este capitulo se expone la problematica de las familias para definir la
alimentacion adecuada diaria de cada uno de los miembros de la familia. También se
identifican las deficiencias que existen en la calidad del tiempo que tienen las familias
para compartir los alimentos. Se realiz6 una encuesta a los usuarios, para entender con
una fuente primaria la problematica, y se les consultd sobre su situacion particular. Por
ultimo, se profundiza en la relevancia y en la complejidad del problema.
1.1.  Contexto del Problema

Las cenas familiares son una costumbre que pasa de generacion en generacion a
lo largo de la historia. Es el momento en el que todos los miembros de una familia, a
pesar de sus diferencias y actividades distintas, comparten, conversan y se relacionan
entre si. Muchos de estos momentos son muy valorados por el nucleo familiar, sobre
todo por los padres, ya que dentro del dia es el unico tiempo que tiene la familia para
poder estar todos juntos. Si bien resulta ser una tradicion basada sobre lo emotivo del
compartir, el proceso para llegar a este momento es muchas veces bastante engorroso.
Parte desde el pensar qué se comera durante las proximas semanas, luego proceder a
hacer las compras, cocinar la comida del dia en la fecha programada y, para finalizar, la
limpieza asociada con lo generado durante el proceso de preparacion y al terminar de
servir los alimentos.

En una encuesta realizada por el equipo, se preguntd a 330 personas sobre sus
procedimientos, habitos y malestares a la hora de cocinar (Apéndice A). A
continuacion, se mencionan algunos resultados: el 52.5% de las personas viven con 4 o
mas personas dentro de la vivienda; en cuanto a la preparacion de la comida, el 37.3%
prepara su propia comida, el 20% asegura que su comida es preparada por la empleada

del hogar, mientras que el 36.1% inform6 que algn familiar de la casa es el encargado



de la preparacion. Respecto a la periodicidad, se resalta que el 47.3% de las personas
mencionan que en su casa se cocina todos los dias. En cuanto a los malestares, al 40.6%
le molesta tener que lavar los trastes, mientras que al 37.3% le molesta el tiempo que
demora cocinar. Para finalizar, se consulto sobre las necesidades alimentarias: el 59.6%
de las personas entrevistadas consideran que cada integrante de la familia necesita de
una alimentacion diferente. De este subtotal, el 55.5% menciona como razén que cada
persona tiene una necesidad especial, el 23.5% refiere que la necesidad se da por los
gustos diferenciados de los integrantes de la familia, mientras que el 20.9% considera
que se debe a los habitos que tiene cada persona.

En una familia existe una gran cantidad de necesidades alimentarias diferentes,
las cuales no son cubiertas en su totalidad debido a lo complejo que termina siendo para
la persona encargada el tener que preparar algo distinto para cada persona. En principio,
se considera que cada etapa de vida en la que se encuentra una persona requiere
alimentarse de una manera distinta. Por ejemplo, los nifios o adolescentes precisan de
una alimentacion destinada a influenciar en el desarrollo corporal, intelectual y
cognoscitivo (Gavino & Lopez, 1999). Un joven o adulto orientara su alimentacion al
bienestar propio, buscando satisfacer sus necesidades alineadas con lo que su estilo de
vida le permita. En el caso del adulto mayor, podria tener restricciones alimentarias,
pues su nutricion se centrara en el cuidado y prevencion de enfermedades.

En Lima Metropolitana existe registro de 2 833 500 hogares, con un promedio
de 3.5 integrantes por familia. La distribucion por grandes grupos de edades en Lima
esta representada por un 18% de personas de 0 a 12 afios, 18.2%, de 13 a 24 afios,
48.8% de 25 a 55 afios, y 18% de mayores de 65 afios (CPI, 2022). Por lo que, se
entiende que existe una gran cantidad de familias con miembros que tienen necesidades

diferentes, de acuerdo con la etapa de vida en la que se encuentran.



1.2.  Definicion del Problema

Al entender el panorama completo, el problema radica en lo complicado que
resulta mantener la tradicion de cenar en familia satisfaciendo las distintas necesidades
personalizadas de cada integrante. Asi como también el eliminar las molestias que se
generan al tener que cocinar y reducir los tiempos de compra, preparacion y limpieza
del servicio y los residuos que forman parte de este proceso. El preparar opciones
diferenciadas para cada integrante de la familia seria ineficiente y engorroso. El tiempo
que tomaria realizar esta tarea seria mayor al disponible por el responsable de la tarea, y
definitivamente mayor que el tiempo que toma preparar un solo plato. Ademas, el costo
asociado también seria mayor al requerir mas insumos que los que se adquieren
regularmente en comparacion con preparar un solo menu para todos.
1.3.  Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema

En relacion con la complejidad, se identifica lo dificultoso que es poder
satisfacer todas las necesidades de cada integrante de una familia. Cada persona tiene
una necesidad distinta: esta puede ser de caracter fisico, emocional, psicoldgico o de
salud. Por ello, resulta complicado poder satisfacer las necesidades alimenticias de
todos los miembros de una familia, ya que involucra una mayor inversion de tiempo y
dinero. En el mercado existe muy poca oferta orientada a satisfacer todas las
necesidades de una familia completa. La gran mayoria se centra en satisfacer las
necesidades personales de cada uno; sin embargo, este enfoque origina que la
tradicional cena familiar se afecte por las individualidades de las personas, lo que
finalmente determina que los miembros de una familia acaben alimentandose cada uno
por separado.

Otro aspecto importante reside en la calidad de las comidas acorde con el precio.

Como se menciond previamente, en el mercado se identifican variadas opciones



alimenticias que cubren todo tipo de necesidades. Sin embargo, muy pocas se centran en
ofrecer alimentos de buena calidad que cumplan con los estandares de sabor y cantidad
a un buen precio. En una entrevista para el diario Gestion en 2018, un representante de
la Camara de Comercio de Lima afirm6 que solo 800 establecimientos contaban con
una certificacion de entregar comida saludable de entre mas de 65 000 negocios
formales evaluados en Lima. Ademas, se estima que existen mas de 220 000
restaurantes en Lima, entre formales e informales, por 1o que en primer lugar se
identifica que la mayoria de los negocios de comida son informales y, luego, que
muchos de estos negocios pueden ofrecer precios bajos (apoyados en la informalidad),
pero que no aseguran calidad ni control sobre sus procesos.

Respecto a la relevancia del problema, el enfoque sera en funcion de los
objetivos de desarrollo sostenible (ODS) de la Organizaciéon Mundial de la Salud
(OMS), principalmente el ODS 3, Salud y bienestar; el ODS &, Trabajo decente y
crecimiento econdmico, y el ODS 12, Producciéon y consumo responsable (ONU, 2022).
Para el primer objetivo, la relevancia se refleja en el satisfacer las necesidades de las
familias limenas, con un enfoque en la alimentacion de las personas que integran estas
familias, acorde a la edad y necesidad particular, para asi mejorar su cuidado y
bienestar. Sobre el segundo objetivo, el desarrollo de un negocio implica la apertura de
puestos de trabajo y la practica de una cultura de respeto para todos los que estén en
capacidad de responder a las tareas. Respecto al tercer objetivo, se realizaran practicas
sostenibles y responsables que permitan ayudar a la sociedad, minimizando el impacto
negativo en el medio ambiente y fomentando la produccion y consumo responsables.
Todos los procesos y productos que se brinden deberan contar con estandares de calidad
que permitan reducir el impacto negativo en la sociedad.

En conclusion, el fin serd mejorar la calidad de vida de las familias mediante una



alimentacion practica y sostenible, de acuerdo con las necesidades u objetivos que tenga
cada integrante. Se puede apreciar como las costumbres y las tradiciones evolucionan
con el tiempo, algunas inclusive se pierden. Se sabe que las comidas en familia son una
tradicion muy importante para la sociedad. A veces se pierde de vista lo importante que
es relacionarse con las demas personas, el poder escuchar, compartir, comprender,
desarrollar la empatia. Todas estas habilidades se desarrollan en casa y el mejor

momento para practicarlas es durante una cena o almuerzo familiar.



Capitulo 2. Analisis del Mercado

En este capitulo se presenta la oferta actual en el rubro alimentacion para las
personas que residen en Lima Metropolitana. Se evaltia cual ha sido el panorama del
mercado a la fecha, la evolucion que el mercado ha tenido, considerando los Gltimos
obstaculos y cambios que afrontaron. Se revisan las opciones con las que el usuario
actualmente afronta la problematica, asi como, las fortalezas y debilidades de las
mismas en su dia a dia.
2.1.  Descripcion del Mercado

Es conocido que durante la pandemia una de las actividades comerciales mas
afectadas fue la de los restaurantes. Esto se debid a las restricciones a la movilizacion de
las personas, las medidas que se tenian que tomar para evitar el contagio, y el nivel de
rapidez a la adaptacion a la nueva situacion de los personajes del rubro. Tal cual
muestra el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), para el afio 2019 el
PBI generado por el sector de alojamientos y restaurantes sumaba S/. 17 634 millones y
representaba el 3.2% del PIB total, con un crecimiento del 5.5%, 1.4 puntos
porcentuales por encima del nacional. Era el sector que mostraba el mayor dinamismo,
con crecimiento ininterrumpido desde el 2010 (véase la Figura 1). Sin embargo, tras el
confinamiento del afio 2020 y el estado de emergencia decretado por el gobierno, el PBI
se redujo a S/. 8 775 millones, y para el primer trimestre del 2021 cay6 un 30.6%

respecto del primer trimestre del afio 2020.



Figura 1

Evolucion del PBI del sector alojamiento y restaurantes (millones)

Nota: Se muestra la sostenibilidad del sector en afios previos a la pandemia. Elaborado por ComexPerti

En el mes de febrero de 2022, el indice de produccion del sector alojamiento y
restaurantes cobrd nuevamente protagonismo, al lograr un aumento del 92.73% respecto
del afo 2021 (INEI, 2022). Los negocios de restaurantes fueron propulsados,
principalmente, por el buen desempefio del negocio del servicio de bebidas, suministro
de comidas para contratistas, concesionarios de alimentos, asi como el suministro de
comida por encargo (catering). De forma particular, el subsector restaurantes, cuya
ponderacion es del 86.4% del sector, registrd un crecimiento interanual del 92.06%
(véase la Figura 2). De este modo se entiende que la variacion registrada en febrero de
2022 —el importante crecimiento que se dio en el sector total alojamientos y

restaurantes— fue impulsado principalmente por los restaurantes (ComexPeru, 2022).



Figura 2

Variacion interanual % de la actividad del subsector restaurantes

Nota: La recuperacion del mercado recién se nota en el Gltimo trimestre del afio 2021. Fuente: INEI
Elaborado por ComexPerti

Segtin el INE]I, el crecimiento de restaurantes se desarrollé con mayor intensidad
en pollerias, chifas, cevicherias, carnes y parrillas, café restaurantes, sandwicherias,
restaurantes turisticos y heladerias, apoyado en la ampliacion de horarios de atencion,
flexibilizacion de aforos, mayor cobertura del servicio de delivery, alianzas comerciales
y aumento de publicidad en redes sociales (INEI, 2021). Actualmente, el sector se
encuentra mas cerca de la normalidad; sin embargo, la pandemia ha cambiado
significativamente los habitos de consumo de las personas. La digitalizacion y el uso de
la tecnologia han hecho que el comercio electronico para el comercio de alimentos se
vea potenciado de manera natural. Para el 2020, la tasa de crecimiento del servicio de
comidas por delivery fue del 200%, y se estima que para el 2021 el 80% de restaurantes
tendra implementado algin sistema de delivery propio o a través de terceros
(ComexPeru, 2022). Durante la pandemia, Touch Task determiné que la distribucion de
los pedidos por delivery se centrd en 6 categorias: restaurantes/comida rapida, tiendas
independientes, bodegas, tiendas por departamento, supermercados y tiendas online

(véase la Figura 3).



Figura 3

Distribucion del tipo de negocio con aplicabilidad de compra por delivery

Nota: El crecimiento del mercado del delivery se vio promovido por la pandemia y el consumo de
alimentos en el hogar. Elaborado por Datum Internacional (2020)

Finalmente, la Camara de Comercio de Lima (como se cita en ComexPerq,
2022) estimo que para finales del afio 2022 la gastronomia peruana se recuperara del
todo, retomando el protagonismo ganado durante la década transcurrida entre los afios
2010y 2019. Es importante que el rubro de restaurantes sea capaz de enfrentarse a este
nuevo escenario, el mismo que esta marcado por distintos factores como: la coyuntura
politica nacional, el impacto en los costos de los insumos por la dindmica econdémica
internacional. Las herramientas que pueden ser empleadas por el rubro de restaurantes
son: el delivery masificado, el mayor uso de redes sociales para publicidad y la
implementacion de cocinas ocultas, que son instalaciones creadas para reducir costos.
Estas herramientas no tienen que ser necesariamente exclusivas de un solo negocio, sino
que pueden aplicarse a través de plataformas que prestan este tipo de servicios.

La forma mas comun actualmente en que las personas cubren sus necesidades

alimenticias es preparando comida en casa. Las personas en Lima destinan parte
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importante de su presupuesto a la alimentacion. Se observa en la Tabla 1 y la Tabla 2
que mas del 95% del gasto para alimentacion en los hogares de Lima Metropolitana se
realiza dentro cada uno de ellos. Para el sector economico A, el nivel de gasto se ha
mantenido inclusive durante la pandemia, e incrementandose mes a mes (producto de la
inflacion y de mantener el consumo habitual mensual). Mientras que, en el sector
econdémico B, a pesar de que el gasto total se reduce, el gasto mensual en alimentos es
muy parecido entre los afios en estudio. Esto significa que la participacion del gasto de
alimentos sobre el gasto total se incrementa.

Tabla 1

Gasto en alimentacion NSE A (2019-2021)

NSE A Aio 2019 Aiio 2020 Aiio 2021
Gasto Gasto en Gasto Gasto en Gasto Gasto en
Mensual Alimentos Mensual Alimentos Mensual Alimentos
Gasto 5956 1859 8 083 1762 7278 1956
Promedio
(a) () (a) (b) (a) (b)
Alimentos
dentro del 1716 21.6% 92.3% 1613 20% 91.5% 1846 254% 94.4%
hogar
Alimentos

fuera del 143 1.8% 7.7% 149 1.8% 8.5% 110 1.5%  5.6%
hogar

Nota: APEIM 2021 (a) Incidencia del gasto de alimentos sobre el gasto mensual de la familia- (b)
Incidencia del consumo de alimentos dentro y fuera del hogar
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Tabla 2

Gasto en alimentacion NSB B (2019-2021)

NSE B Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021
Gasto Gasto en Gasto Gasto en Gasto Gasto en
Mensual  Alimentos Mensual Alimentos Mensual Alimentos
Gasto
. 4 825 1555 5094 1564 4347 1538
Promedio
(a) () (a) (b) (a) (b)
Alimentos
dentro del 1460 30.3% 93.9% 1464 28.7% 93.6% 1473 339% 95.8%
hogar
Alimentos
fuera del 95 2% 6.1% 100 2%  6.4% 65 1.5% 4.2%
hogar

Nota: APEIM 2021 (a) Incidencia del gasto de alimentos sobre el gasto mensual de la familia- (b)
Incidencia del consumo de alimentos dentro y fuera del hogar

En la Figura 4, se observa como ha variado la venta del servicio de restaurantes
en sus diferentes modalidades. Se aprecia un crecimiento de aperturas de restaurantes de
136.3% en febrero de 2022 en comparacion con enero del mismo aflo, apoyado en el
levantamiento de las restricciones sanitarias. El crecimiento se mantiene en los
siguientes meses, lo que muestra la estabilizacion del sector. Segun el INEI (2023), la
ciudad de Lima Metropolitana cuenta con cerca de 39 895 restaurantes. Asimismo, este
sector registré un aumento de 8.26% en noviembre de 2022, promovido principalmente
por la creciente actividad de pollerias, chifas, comidas rapidas, cebicherias, asi como la

ampliacion del servicio de buffet.
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Figura 4

Evolucion mensual del sector restaurantes: 2021-2022 (variacion % respecto a similar
mes del ario anterior)
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Nota: Se muestra un crecimiento con el levantamiento de las restricciones sanitarias en febrero de 2022 y
estabilizacion del sector con respecto al afio 2021.

Es claro que el delivery en el Peru ha crecido de forma exponencial a raiz de la
pandemia y actualmente se factura alrededor de 150 millones de ddlares por afio; los
principales actores dentro de este rubro son Rappi, Pedidos Ya y Didi Food (Ybafiez
Gamboa, 2022). Este mercado debe contener tres componentes basicos para su
funcionamiento (Growth Morning, 2022): la demanda, definida como los usuarios que
piden por una aplicacion; la oferta, cantidad de restaurantes y tiendas de abastos
asociadas a aplicaciones correspondientes a delivery, y, finalmente, el reparto,
conformado por el grupo de personas encargadas de distribuir los pedidos a lo largo de
la ciudad. El crecimiento del mercado en el Pert fue del 200%, segin la Camara de
Comercio de Lima, como se cita en ComexPeru (2022). Como se ha mencionado lineas
arriba, los productos mas transportados por los servicios de delivery son alimentos
preparados provenientes de restaurantes. En el afio 2021, el 80% de restaurantes tenia
implementado un servicio de delivery propio o a través de terceros (ComexPeru, 2022).
2.2.  Analisis Competitivo del Mercado

En el Perti existe una gran oferta y demanda por los alimentos preparados; sin
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embargo, pocos son los restaurantes que se preocupan por proporcionar alimentos de

acuerdo con necesidades particulares de cada uno de sus clientes. Actualmente, las

personas acuden a varias opciones para poder lograr una alimentacion acorde con sus

necesidades. Por lo que para las familias es complicado enfrentar el tema, especialmente

cuando los integrantes tienen necesidades distintas. Para el analisis se ha desarrollado la

matriz siguiente en la Tabla 3, en funcidn de las opciones con las que actualmente las

personas satisfacen su necesidad de alimentacion.

Tabla 3

Andlisis competitivo detallado

Categorias prep:r:;)clglgi casa Restaurantes Food Court Mercados Delivery
Variedad de
- Se puede tipos de
gf:;g;gfad de encontrqr una restaurantes en Yariedad de Dis'p.onibili'dad
Propuesta  alimentos de gran variedad un s.olo lugar. tipos de casi inmediata
de valor acuerdo con la de Baésicamente se comida en dela '
demanda de cada restaurante§ encu.entret . un solo necesidad Qe
usuario paracadatipo  comida r'aplda lugar cada usuario
’ de comensal. en este tipo de
espacios.
Deliver .
Recojo Zn Med.l 0 d?
Canal de . ) Consumo en Consumo en  distribucion de
venta No Aplica tienda local local alimentos o
Consumo en .
local insumos
Alcance de PllaFaformas Usq de medios Usq de medios
redes No Aplica digitales para digitales para la No Aplica digitales para
sociales laiventa de venta de lalventa de
alimentos alimentos alimentos
Plataformas
Preparacion y digitales,
Preparaciony  venta de Preparacion como Rappi,
Servicios No Aplica venta de alimentos ' y venta de Uber o el
alimentos de correspondientes  alimentos de  delivery de
todo tipo a la categoria todo tipo cada uno de
fast food los

restaurantes.
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Categorias prep:r:;)clglgi casa Restaurantes Food Court Mercados Delivery
Los
restaurantes
realizan un
calculo de
cudl es su Depende de la
. zona de Consumo en Consumo en  zona de
Cobertura  No Aplica influencia en local local cobertura del
funcién a delivery
tiempos de
distribucion
(30 min. a 1
hora)
Se puede La posibilidad  Variedad de Variedad de g Tag
preparar productos en .
. de encontrar productos en un aplicaciones
alimentos de . un solo
Fortalezas acuerdo con la tipos solo lugar para lugar para la se puede
del modelo necesidad de especializados  la alimentacion alimentacién encontrar gran
cada inteerante de comida es de un grupo de de un eruno variedad de
&r alta. personas Erup productos
de la familia de personas
Es dificil
En las casas encontrar En su mavoria No se Elevados
. tipos de Y presentan costos debido
familiares se . , se encuentra .
repara un tipo comida segun alimentos tipo opciones al sobrecargo
Debilidades P P P necesidades P saludables del delivery y
de comida y los . fast food, que no .
del modelo . especiales de dentro de los  combinaciones
Integrantes se son aptos para , .
cada uno de menus posibles de
deben adecuar a todos en una .
lo preparado los familia ofrecidos al encargos por
' integrantes de ’ publico este medio.
la familia.
10 min en
. romedi .
El vromedio de 25 min en pa(r)a Sei ° Promedio de
rep aracion de un promedio 10 min en Ia)‘[endido a tiempo de
. prep . para ser promedio para . espera para la
Tiempo de  plato de comida . . partir de que
e atendido a ser atendido a llegada de los
preparacion casera es de 1 . . tomen la .
partir de que partir de que alimentos es
hora orden (la
. tomen la tomen la orden . de 30 a 60
aproximadamente orden comida ya min
se encuentra '
preparada)

Nota: Dentro del universo de establecimientos donde los limefios se pueden alimentar, se han agrupado

para poder conocer directamente cuales son los servicios a los cuales acceden en la actualidad.

Se evidencia que las actuales opciones con las que las personas en Lima

Metropolitana satisfacen su necesidad de alimentacion son muy variadas; sin embargo,

no llegan a cubrir la necesidad de cada uno de los integrantes de la familia, cuando se
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juntan todos en una mesa al mismo tiempo. Como se menciona en el primer capitulo, no
se encuentra en el mercado una solucion con un enfoque dirigido al cuidado y bienestar
de las personas de manera colectiva desde el punto de vista familiar. Actualmente, esta
combinacion de necesidades puede ser suplida por el servicio de delivery de varios
lugares a la vez; no obstante, el ticket por cada uno de los integrantes de la familia
elevaria mucho el precio de la alimentacion. Finalmente, como se ha podido mostrar, el
90% de los limefios suelen cocinar en casa para cumplir con su alimentacion,
invirtiendo tiempo en diferentes actividades como comprar, cocinar o lavar, y que no
necesariamente se cubre la necesidad especifica de cada uno de los integrantes de la

familia.
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Capitulo 3. Analisis del Usuario

En este capitulo se explora e identifica quién es el usuario del proyecto, asi como
sus caracteristicas y necesidades, a partir de las entrevistas desarrolladas. Las entrevistas
se disefiaron bajo una estructura que permite conocer la situacion, el circulo en el que se
desarrolla, la problematica y las motivaciones del usuario. Ha sido importante el
analizar las experiencias del usuario para entender como es el contexto actual y las
necesidades insatisfechas. Por tltimo, se han clasificado en orden de prioridad dichas
necesidades para que en el mismo sentido se resuelvan en la propuesta desarrollada
presentada en el Capitulo 4.
3.1. Informacion del Usuario

El objetivo de esta seccion es conocer al usuario. En este caso, se define como
usuario a una familia como unidad. Para conocer al usuario se realizaron entrevistas a
42 familias, la mayoria con al menos un hijo que convive con ellos, y que en promedio
tienen 2 hijos. Este usuario cocina en casa para la alimentacion familiar; ademas, la
mayoria de las familias cuenta con ayuda contratada para las labores de casa. La
cantidad de entrevistados se definio segun el método de saturacion de respuestas. Es
decir, cuando las respuestas empezaron a tener coincidencias, se detuvo la biisqueda de
personas por entrevistar.
3.2.  Conocer al Usuario

Las entrevistas se realizaron con dos propositos claros. En principio, para
empatizar con el usuario y conocerlo, a través de sus actividades, motivaciones y
preocupaciones. En segunda instancia, se consider6 importante el identificar la situacion
del usuario, como es que cada miembro de la familia identifica su necesidad respecto de
la alimentacion, y el nivel de satisfaccion actual. En la Tabla 4 se presenta la encuesta

que se les practicé. Durante las entrevistas se consiguid conectar con los usuarios, no
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solo acerca de quiénes son, sus necesidades y complejidades, sino también se logro que

brindaran informacion, que luego fue relevante para elaborar el mapa de usuario.

Tabla 4

Encuesta disefiada para conocer las necesidades del usuario en su alimentacion

Item Pregunta Sustento
1  Datos sobre la familia, composicion y edades Conocer al usuario y sus caracteristicas
) (Quién suele definir qué comer durante la Conocer la situacion actual y la
semana en casa? problematica del usuario
3 (Quién se encarga de adquirir los insumos Conocer la situacion actual y la
para elaborar la comida en tu casa? problematica del usuario
4 (Con qué frecuencia compran alimentos para Conocer la situacion actual y la
cocinar en casa? problematica del usuario
5 (Cual es el presupuesto aproximado para Conocer aproximadamente el presupuesto
ello? que destina a esta actividad
- . Conocer la situacion actual y la
6  ;Quién se encarga de preparar la comida? - .
problematica del usuario
(Consideras que definir el ment diario es
7  complicado para la persona que se encarga de Conocer la problematica del usuario
esto?
8  Por qué? Conocer la problematica del usuario
. . Conocer la situacion actual y habitos del
9  ;Con qué frecuencia comen fuera de casa? . y
usuario
(Qué consideraciones/necesidades
10 particulares tiene al momento de la Conocer la problematica del usuario
preparacion de sus alimentos?
11 (Con quién te relacionas con mas frecuencia  Conocer el circulo social de un miembro de
fuera de la familia? (Mamad) la familia (usuario)
12 (Cuales son tus actividades cotidianas? Conocer las actividades de un miembro de
(Mama) la familia
. N . Conocer las motivaciones del miembro de la
13 ;Cuales son tus motivaciones? (Mama) .
familia
,Hay algo que actualmente te preocupe? . .
14 COHYAE0A P P Conocer las preocupaciones del usuario
(Mama)
15 [ Te gustaria/requieres tener una alimentacion Conocer la necesidad del usuario sobre su
especial? (Mama) alimentacion
16 ;Por qué? (Mama) Entender la necesidad del usuario
17 ;Tienes "esa" alimentacion especial? (Mama) Entender la necesidad del usuario
, Te sientes satisfecha con tu alimentacion . .
18 ¢ Entender la necesidad del usuario

actual? (Mama)
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item Pregunta Sustento
19 (Con quién te relacionas con mas frecuencia  Conocer el circulo social de un miembro de
fuera de la familia? (Pap4) la familia (usuario)
20 ([ Cuales son tus actividades cotidianas? Conocer las actividades de un miembro de
apa a familia
Papa la famil
, L . C 1 tivaci del miembro de 1
21 ;Cuales son tus motivaciones? (Papd) Onocer fas motivaciones ¢el miembro de fa
familia
,Hay al tualmente t ? . .
22 603 BIE0 que actuaimente te preocupe Conocer las preocupaciones del usuario
(Papa)
23 (Te gustaria/requieres tener una alimentacion Conocer la necesidad del usuario sobre su
especial? (Papa) alimentacion
24 ;Por qué? (Pap4d) Entender la necesidad del usuario
25 ;Tienes "esa" alimentacion especial? (Papa)  Entender la necesidad del usuario
2 [ Se siente sa:usfecho con su alimentacion Entender la necesidad del usuario
actual? (Papa)
27 (Con quién te relacionas con mas frecuencia  Conocer el circulo social de un miembro de
fuera de la familia? (Hijos) la familia (usuario)
28 (Cuales son tus actividades cotidianas? Conocer las actividades de un miembro de
(Hijos) la familia
29 ;Cudles son tus motivaciones? (Hijos) Con_oper las motivaciones del miembro de la
familia
/ ? . .
30 (JH.a}y algo que actualmente te preocupe? Conocer las preocupaciones del usuario
(Hijos)
31 (Te gustaria/requieres tener una alimentacion Conocer la necesidad del usuario sobre su
especial? (Hijos) alimentacion
32 ;Por qué? (Hijos) Entender la necesidad del usuario
33 ;Tienes "esa" alimentacion especial? (Hijos) Entender la necesidad del usuario
[ iente satisfech limentacié . .
34 ¢Se siente satistecho con su alimentacion Entender la necesidad del usuario
actual? (Hijos)
35 (Practican alguna religion? Conocer las creencias del usuario
36 (Crees que cada etapa de tu vida necesita una Conocer las creencias del usuario

alimentacion diferente?

Nota: Secuencia desarrollada para conocer los principales dolores y alegrias de las personas entrevistadas.

Los resultados obtenidos se pueden revisar con detalle en el Apéndice B. A

continuacion, se presentan los resultados de las entrevistas que orientaran hacia donde

se encuentra la necesidad insatisfecha y como resuelven actualmente sus dolores.

Posteriormente, la confluencia de las respuestas permitira esbozar una idea mas clara

sobre quién es el usuario. Para conocer el comportamiento de las familias acerca de la

responsabilidad sobre la definicion del menu semanal, las compras y frecuencia de
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adquisicion de alimentos se realizaron las preguntas mostradas en las Tablas 5, 6y 7.

Tabla 5

Determinacion de la persona que define qué comer durante la semana

Mama Papa Otros
(Quién suele definir qué comer Cantidad 38 0 4
durante la semana en casa? Incidencia 90% 0% 10%

Tabla 6

Determinacion de la persona que realiza las compras en casa

Mama Papa Ambos Otros
(Quién se encarga de adquirir los Cantidad 30 4 8 0
insumos para elaborar la comida
en tu casa? Incidencia 71% 10% 19% 0%
Tabla 7
Determinacion de la frecuencia de compras
Semanal Quincenal
(,Con qué frecuencia compran alimentos para Cantidad 28 14
cocinar en casa? Incidencia 67% 33%

Acerca de la responsabilidad de definir el menu semanal, el 90% de las familias
tienen como responsable a la mama para la definicion del menu de la semana;
asimismo, el 71% de las familias tienen a la mama como responsable de la compra de
los insumos para cocinar. Mayormente, la frecuencia con la que compran las familias
los insumos para la cocina es semanal y quincenal, el 67% de las familias compran los
insumos de forma semanal. Estas respuestas permiten en principio, entender la situacion
del usuario y el inicio de la problematica. Si bien es cierto, la responsabilidad de la
definicion del ment y de la compra reside en las madres de familia, son tareas de gran
responsabilidad porque inician la secuencia de tareas para desarrollar para la cocina, y

afectan a los otros miembros de la familia. Respecto de la preparacion de los alimentos,
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se plante6 la pregunta para conocer al encargado de esta tarea. Los resultados se
muestran en la Tabla 8.

Tabla 8

Determinacion de quién prepara la comida en casa

. Mama o
Mama  Empleada Empleada Otros
(Quién se encarga de preparar la Cantidad 14 21 4 3
comida? Incidencia  33% 50% 10% 7%

El 50% de las familias cuentan con un apoyo adicional, es decir, una empleada
que apoya para la preparacion de la comida. En el 33% de las familias, la mama también
es responsable de la preparacion de la comida. Esta pregunta permite identificar al
responsable de la tarea, y entender el tiempo de quién se asigna a cumplirla. En lo que
respecta a la complejidad de elegir un ment que satisfaga a todos los miembros de la
familia, se formul6 la pregunta que figura en la Tabla 9, y acerca de la frecuencia de
comidas fuera de casa los resultados se muestran en la Tabla 10.

Tabla 9

Complejidad acerca de la preparacion de alimentos en casa

Si No
(Consideras que definir el menu diario es Cantidad 36 6
complicado para la persona que se encarga de
esto? Incidencia 86% 14%
Tabla 10

Determinacion de la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa

Fines de Mas de 3 veces
semana
. ) Cantidad 40 2
(Con qué frecuencia comen fuera de casa? . .
Incidencia 95% 5%

El 86% de las familias considera que definir el menu diario es complicado para

la persona que se encarga de la tarea. Dentro de las respuestas acerca de por qué es
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complicado, se encuentran diferentes razones, tales como los diversos gustos, la
variedad de los platos, la complejidad de la preparacion, el tiempo del que se dispone, el
presupuesto asignado o los requerimientos nutricionales. E1 95% de las familias suele
comer fuera de casa los fines de semana. Sin embargo, esto no significa que sea mucho
mas sencillo porque suelen haber diferencias sobre qué comprar o a donde ir el fin de
semana a comer fuera de casa.

Acerca de las consideraciones que se observan para elegir qué cocinar, se
mencionaron: menos grasas, comidas diferenciadas para los miembros que lo necesitan
por salud, que sea lo mas saludable, facil elaboracion, alergias. Para conocer mejor
acerca de la necesidad del usuario, se pregunt6 a los miembros de la familia,
especificamente, si consideraban necesitar una alimentacion especializada, y los
posibles motivos. Dentro de los motivos para requerir una alimentacion especializada,
se ofreciod tres opciones: salud, gusto y bienestar. Las respuestas de las mamas aparecen
en las Tablas 11 y 12; las de los papas en las Tablas 13 y 14, y, finalmente, las de los
hijos en las Tablas 15 y 16.

Tabla 11

Determinacion de la necesidad de una alimentacion especial (mama)

Si No
[ Te gustaria/requieres tener una alimentacion Cantidad 35 7
especial? (Mama) Incidencia 83% 17%

Tabla 12

Principales motivos por los que requeriria una alimentacion especial (mama)

Salud Gusto Bienestar

Cantidad 17 4 20

(Por qué? (Mama)
Incidencia 41% 10% 49%




Tabla 13

Determinacion de la necesidad de una alimentacion especial (papa)
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Si No
[ Te gustaria/requieres tener una alimentacion Cantidad 27 7
especial? (Papd) Incidencia 79% 21%
Tabla 14
Principales motivos por los que requeriria una alimentacion especial (papa)
Salud Gusto Bienestar
Cantidad 16 6 12
(Por qué? (Papd) antica
Incidencia 39% 15% 29%
Tabla 15
Determinacion de la necesidad de una alimentacion especial (hijos)
Si No
. Te gustaria/requieres tener una Cantidad 27 9
alimentacion especial? (Hijos) Incidencia 75% 25%
Tabla 16
Principales motivos por los que requeriria una alimentacion especial (hijos)
Salud Gusto Bienestar
. Cantidad 15 2 18
(Por qué? (Hijos) a'n ! a'
Incidencia 37% 5% 44%

Del total de entrevistados, el 79.5% indicaron requerir una alimentacion

especializada. Analizando las respuestas por miembro de la familia, se obtiene que el

83% de mamas que sefialo que si les gustaria tener una alimentacion especial; el 49%

priorizo que la razon es bienestar, seguido del 41%, por salud, quedando el 10% por

gusto. E1 79% de papas que manifestd que si les gustaria tener una alimentacion

especial; el 29% eligi6 por bienestar y el 39%, por salud, quedando el 32% por gusto.



23

Finalmente, el 75% de hijos a los que les gustaria de tener una alimentacion
diferenciada, el 44% optd por bienestar, el 37% por salud y el 19% por gusto. Estos
resultados otorgan informacion relevante de las prioridades de cada miembro de la
familia, evidencidndose sus motivaciones. Los resultados permiten definir al usuario en
el acapite siguiente.
3.3.  Definir al Usuario

En esta etapa se identifican aspectos en comun de los usuarios: sus actividades,
motivaciones, creencias, responsabilidades y, principalmente, los problemas que lo
aquejan, para buscar o esbozar posibles soluciones a los mismos. La herramienta que
permite plasmar lo sefialado previamente acerca del usuario es el lienzo Meta—Usuario,
que se puede ubicar en la Figura 5. En el lienzo se ilustran las respuestas mas reiteradas
en las distintas categorias entrevistadas. El usuario es una familia que estd compuesta
por 3 a 5 integrantes —mama, papa ¢ hijos con los que conviven— que residen en Lima
Metropolitana. El usuario meta pertenece a un nivel socioeconémico (NSE) A y B. Esto
debido a que al ingreso promedio mensual de estos sectores esta alineado con el
presupuesto mensual asignado. En promedio, el ingreso mensual de un hogar del NSE A
es de 13 000 soles, y el ingreso mensual de un hogar del NSE B es de 7 230 soles. El
INEI desarroll6 en el 2021 los perfiles socioeconémicos en Lima Metropolitana,
trabajando con la informacion de la ENAHO (Encuesta Nacional de Hogares) realizada
en 4 068 hogares durante el 2020. De los 3.2 millones de hogares en Lima
metropolitana el 2.9% pertenece al NSE A, en el que se tiene un 71% de jefes de hogar
trabajando principalmente como empleados. Mientras que, el 19.3% de hogares
pertenecen al NSE B en el que existe un mayor nimero de hijos que trabajan. (IPSOS,
2022)

El anhelo de los padres es que sus hijos crezcan sanos y con oportunidades para
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salir adelante, por lo que la estabilidad econémica es relevante. Dentro de las
preocupaciones de los padres se encuentra la situacion econdomica nacional, la
estabilidad laboral, la inseguridad y la salud de la familia. En el caso de los hijos, su
percepcion sobre estas preguntas es diferente segun la etapa en la que se encuentran; sus
motivaciones son: que les vaya bien en sus estudios, los juegos o ser felices. Acerca de
sus preocupaciones, los mas pequefios no tienen una clara, mientras que quienes
terminan el colegio o la universidad manifiestan que el siguiente paso les da cierto
temor, lo cual es tipico de la incertidumbre que se genera cuando se producen cambios
fuertes.

Respecto de las actividades que cumplen como parte de su dia a dia, los padres
trabajan, ya sea de forma remota o presencial. Ademas, realizan las tareas regulares para
la alimentacion, que son la cocina y la compra de viveres. Esta responsabilidad recae
mayormente en la mama, aunque esto no implique necesariamente que ella misma lo
realice, pero al menos lo organiza. Como parte del ocio, lo normal es salir de paseo con
su familia, o se retinen con familiares que viven cerca, actividad que suelen hacer
regularmente. También salen a comer fuera al menos dos veces a la semana. Por otro
lado, la principal actividad de los hijos es estudiar, aunque de acuerdo con la edad

también juegan, ayudan en casa o realizan alguna aficion.
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Figura 5

Lienzo meta del usuario

Nota: Como resultado de las entrevistas se determind que el usuario principal era la familia completa, la
cual tiene diferentes necesidades por cubrir.

El circulo social del usuario es principalmente familiar, pues hay familiares
(fuera del nucleo) cercanos de visita frecuente. Ademas, el circulo se extiende a amigos
y compaiieros del trabajo. En el caso de los mas jovenes, los amigos proceden de sus
respectivas actividades. En referencia a la familia, los padres son responsables
econdmicamente y toman decisiones que consideran como mejores para su familia. En
promedio, dos es el nimero de hijos por familia. En las entrevistas se identifico que
ademas de su familia nuclear, también tienen cierta responsabilidad por los abuelos,
aunque no en todos los casos. También se hallé6 que muchas de las familias cuentan con
el apoyo adicional de una empleada del hogar para las tareas relacionadas. En las

preguntas referidas a creencias, manifestaron en su mayoria ser catolicos. Ademas, se
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formul6 una pregunta introductoria al problema, al consultarles si consideraban que
cada etapa de la vida necesita una alimentacion diferenciada.

El aspecto de los problemas del usuario se revela de la manera siguiente: su
preocupacion es una correcta alimentacion de la familia. Para la responsable, que como
se menciond usualmente es la mama, quien se encarga de definir el menu de la semana
y del dia, se trata de una tarea complicada. Cada vez que toca definir el menu, se toma
en consideracion los gustos, el tiempo de preparacion, la variedad de los platos, la
complejidad de la preparacion, asi como las necesidades de los integrantes de la familia.
Actualmente, su alimentacion no se encuentra totalmente alineada con su necesidad. Es
decir, procuran preparar una comida agradable, que en general no perjudique a ninguno;
ademas, en ningun caso se prepara una comida para cada uno, a menos que sea
absolutamente necesario. Por ello, puede que no todos se encuentran satisfechos con su
alimentacion. Ademas, una preocupacion cada vez mas grande en las personas
actualmente es el nivel de crecimiento del costo de vida en general: la subida de los
precios de los alimentos, de los costos de transporte, y el hecho de que la remuneracion
no crece en la misma proporcion.

3.4. Mapa de Experiencia del Usuario

Se ha observado y consultado como es la experiencia del usuario con respecto al
proceso de la preparacion de la comida. En las consultas al usuario, se defini6 el
objetivo de cada momento que tenian que experimentar y las expectativas
correspondientes. Esta pesquisa nos puede orientar no solo sobre los problemas a
resolver, sino acerca del nivel minimo esperado contrastado con la situacion actual del
usuario. En el lienzo de Mapa de experiencia del usuario, que aparece en la Figura 6, se
presenta ademas algunas ayudas visuales para facilitar el seguimiento y comprension de

los momentos, asi como el sentir del usuario en cada momento. Cabe aclarar que el
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mapa de experiencia no muestra un solo proceso en tiempo continuo, sino las
actividades adicionales que se realizan.

La experiencia se inicia con la definicion del ment de la semana. El objetivo de
realizar este esbozo sobre qué se va a comer radica en que se pueda planificar e
identificar qué falta en la cocina para la preparacion de lo que se eligio. La expectativa
es que, con la practica y experiencia en la cocina, esto sea rapido. Sin embargo, en la
realidad a veces ocasiona conflicto entre los miembros de la familia, pues sucede que
cuando se menciona a estos lo que se va a cocinar, pueden encontrar objeciones o
proponer otra opcion de preparacion mas compleja. Algunas mamas lo han descrito
como un dolor de cabeza, pues si bien es cierto que ellas toman la tltima decision,
también intentan complacer a los miembros de la familia.

El siguiente paso es la decision sobre donde comprar. Aunque esto puede tomar
poco tiempo, se toman en consideracion varios aspectos. Se tiene que decidir en funcion
de practicidad o presupuesto, es decir, el lugar que esté cerca de casa o donde les guste
comprar porque tuvieron buenas experiencias previamente. Ademas, dado que ya se
definié el menu de la semana, se decide adonde ir también en funcidn de lo que hace
falta, los precios y donde haya mayor probabilidad de disponer de lo que necesitan. Esta
decision la toman los padres, aunque a veces los hijos pueden influir en acudir a un
centro comercial si desean hacer otra actividad adicional.

Tras la definicion de donde se realizaran las compras, la siguiente actividad es la
compra misma de los viveres: en las entrevistas se identificé que mayormente se efectia
de forma semanal. La expectativa consiste en que haya disponibilidad de lo que
necesitan y en no tomar mucho mas de lo necesario. La realidad es que, si bien las
compras se hacen semanalmente —usualmente son planificadas segtn lo identificado

cuando definieron el meni—, no es la unica compra. Puede ser porque se olvidaron, o
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porque decidieron que ciertos productos se adquieren en el mercado o en una tienda
cercana (como los frescos, frutas o verduras) en un dia dentro de la semana. En la
compra planificada se adquiere lo que se necesita para la cocina y, a veces, algo
adicional, ya sea por antojos, ofertas, o porque se les ocurrié una variaciéon en el menu
de la semana. El lugar al que van principalmente es el supermercado cerca de casa o a
un mercado de confianza. Usualmente los hijos son los que mas disfrutan esta actividad,
pues aprovechan para pedir alglin antojo segin lo que observen donde vayan.

Tras retornar, la siguiente actividad es guardar los viveres en casa. Segun la
cantidad comprada de forma semanal o quincenal, muchas son las cosas por ordenar y
ubicar. Ademas, se tienen que ordenar para que estén accesibles, para no perderse de
vista o, si necesitan frio, ubicarlas en la refrigeradora de casa. Esta actividad toma
tiempo, requiere de espacio y demanda ordenar previamente lo ya existente. De no
realizarse correctamente, podria suceder que se venzan productos en el estante o que se
echen a perder por no usarlos. En esta tarea participan todos los miembros de la familia,
aunque recae usualmente en la mama y los hijos.

La siguiente actividad recurrente es la preparacion de la comida; en esta
actividad se consolidan los pasos previos: el objetivo es alimentar a la familia. La
expectativa reside en que cuando toque cocinar, se disponga de todos los ingredientes
necesarios y el proceso tome justo el tiempo con el que se cuenta. La realidad cotidiana
es que en la mafiana se toma la decision sobre qué cocinar, se preparan los ingredientes
y se cocina. El tiempo que tome depende de la complejidad del plato y de si se preparara
también mas tiempos (sopa, entrada o postre). Aunque varia segin quién prepare la
comida, usualmente no es una tarea que se disfruta; sin embargo, la idea de comer algo
preparado en el dia puede alegrar a la pareja de quien cocina, que influyo en la decision.

Los hijos no siempre estaran contentos, porque no tuvieron mucha influencia o no saben
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qué prepararan en el dia y se encuentran a la expectativa.

La siguiente parte de la experiencia es servir la comida para toda la familia: de
acuerdo con sus actividades, se pueden sentar juntos en el almuerzo y cena; en otros
casos, solo durante la cena. La expectativa es que sea agradable y del gusto de los
miembros de la familia. En la realidad, a los hijos usualmente les gusta la sazon de su
mama o de casa; sin embargo, si se presentan situaciones en las que desearian comer
otra cosa o con un enfoque distinto. Esto se debe a que identifican que podria ser
preferible otra comida, ya sea por gusto, bienestar o salud. Sobre este punto, el nivel de
satisfaccion se podria mejorar.

En la tltima parte de la experiencia, surge el tema de la limpieza como parte del
proceso de la comida, ya sea en la preparacion con el uso de los utensilios como de lo
empleado para servir la comida. Lo ideal es que esta actividad sea rapida y sin ocasionar
mas tareas, como que no se rompa nada, y tiene que ejecutarse apenas se termine de
cocinar o comer, pues de lo contrario se pegan los restos, lo que hace la tarea mas dificil
y desagradable. Se identificd que en las casas que no cuentan con una empleada de
servicio, la persona encargada de la cocina usualmente es diferente de la que limpia. Si
esta persona se desempefia como ama de casa, si se encarga de ambas tareas. La
emocion de la persona que limpia es de molestia, pues esta actividad no es del agrado de

la mayoria de los responsables.



Figura 6

Mapa de experiencia del usuario - general
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De la forma como se han planteado los momentos vividos por el usuario, solo
existe un evento en el que todos los miembros de la familia son felices: el momento en
el que se disfruta de los alimentos. En los demads, se sienten incomodos y descontentos
por la inversion de tiempo y dinero, y las coordinaciones necesarias para la ejecucion de
la preparacion de la comida. Por lo que con el fin de identificar los principales
problemas se cruza esta evidencia con las respuestas de las entrevistas. Bajo estas dos
perspectivas, un problema principal se podria definir como mejorar el nivel de
satisfaccion sobre la alimentacion de los miembros de la familia, tal vez inclusive
alinearla con sus necesidades. Otro problema por resolver seria como mejorar o facilitar
las tareas identificadas en el mapa de experiencia que se podrian llamar dolores para el
usuario.

3.5. Identificacion de la necesidad

Se establecen las principales necesidades que tienen los usuarios, y se procede a
plantear preguntas que permitan identificar los tipos de necesidad del usuario. Los tipos
encontrados fueron dos: necesidades latentes y necesidad primaria. Se distinguieron
cuatro necesidades latentes a partir de las actividades previas del usuario para satisfacer
su necesidad. La necesidad primaria, que es Unica, consiste en satisfacer las necesidades
alimenticias de los miembros de la familia. En la Tabla 17, se observa lo mencionado.
Tabla 17

Matriz de preguntas generadas a partir de las necesidades identificadas

Necesidad Pregunta generadora Sustento Tipo de necesidad
Planificar con
Planificar con , , - anticipacion para
tiear co (Como podria facilitarse cipacion p
anticipacion el agilizar la

. la elaboracion del menu .
menu de la preparacion de los
de la semana? .
semana alimentos con lo

necesario.

Latente: el usuario
realiza la actividad,
puede generar discordia
entre los miembros y
angustia al responsable.



Necesidad

Pregunta generadora

Sustento

Tipo de necesidad

Adquirir los
ingredientes para
la preparacion de

los alimentos

Guardar los
viveres
comprados

Preparar los
alimentos y
limpiar lo
empleado en la
cocinay lo
servido para el
consumo

Satisfacer las
necesidades
alimenticias de
los miembros de
la familia

( Como podria facilitarse
la adquisicion de
productos de mercado?

( Como podria facilitarse
el guardar los viveres?

( Como podria facilitarse
la preparacion de la
comida?

( Como podria facilitarse
la limpieza de los trastes?

( Como se podria mejorar
el nivel de satisfaccion
en la alimentacion?

Es una actividad que
toma tiempo, por lo
que se busca
tomarse lo menos
posible. Ademas, se
busca donde
encontrar todo al
mejor precio.

Esta actividad
ademas de tiempo
requiere de espacios
asignados en casa.

Es una actividad que
toma tiempo, por lo
que se busca
tomarse solo lo
necesario. Hay
personas a las que
les desagrada la
sensacion de grasa
al momento de lavar
los trastes.
Satisfacer las
necesidades
alimenticias de los
miembros de la
familia, dado que
actualmente un
grupo ha declarado
que no se encuentra
satisfecho.

Latente: el usuario
realiza la actividad,
toma tiempo.

Latente: el usuario
realiza la actividad,
ademas de tiempo
requiere de espacios
para realizarla

Latente: el usuario
realiza la actividad,
toma tiempo. Ademas,
la incomodidad que
genera a los
responsables de las
actividades.

Primaria: porque no se
encuentra satisfecho
con su alimentacion

Nota: Las preguntas desarrolladas ayudaron a identificar los principales dolores de las personas al
momento de desarrollar la actividad de cocinar.

Se concluye, a partir de lo revisado en este capitulo que el usuario es una familia

de los sectores econdomicos A y B. En la revision de las experiencias del usuario, se

lograron identificar los momentos de dolor y comprender mejor la problematica. Se

identificaron las necesidades de las personas latentes y primarias. Ademas, se defini6 la

necesidad principal por resolver que es el cubrir la alimentacion de cada integrante

segun sea su requerimiento.
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Capitulo 4. Disefio del Servicio

En el presente capitulo se disefia la solucion sobre la base de las necesidades
identificadas en el capitulo anterior. En este proceso, se propone al usuario soluciones a
partir de preguntas generadoras que permiten resolver parcial o totalmente sus necesidades.
Luego, se esboza un prototipo que progresivamente se mejora a partir de la
retroalimentacion del usuario, para luego definir la propuesta de valor. A partir de este
punto se inicia el analisis para disefiar el producto minimo viable. La metodologia empleada
para este proceso es Design Thinking.

4.1. Concepcion del Servicio

La Asociacion Espafiola de Afectados por Linfoma, Mieloma y Leucemia define
la alimentacion saludable como el aporte a cada persona de los alimentos sanos y
necesarios que van a cubrir sus necesidades alimenticias para brindarles salud y un buen
funcionamiento del organismo (AEAL, 2022). La alimentacion saludable brindara un
estilo de vida 6ptimo a las personas, mediante una dieta equilibrada, aunque es
necesaria también la actividad fisica. La alimentacion saludable debe tener las
siguientes caracteristicas: debe ser una alimentacion completa (con todos los nutrientes
necesarios), equilibrada (que aporte todos los nutrientes necesarios para el organismo),
suficiente (lo adecuado para mantener el peso ideal normal), adaptada a la persona (ya
sea hombre o mujer, conforme a su edad, talla o actividad fisica, sin que haya faltas o
excesos) y finalmente debe ser variada (que contenga los alimentos de cada grupo
alimenticio para garantizar todos los nutrientes necesarios para el organismo).

A partir de la identificacion de las necesidades del usuario, se desarroll6 la
matriz 6x6 mostrada en la Tabla 18. Para el desarrollo de las preguntas generadoras,
previamente se establecieron las necesidades que se buscaron satisfacer. Se buscaron
respuestas sin restricciones a cada una de las preguntas. De esta manera, se plantearon

las seis posibles soluciones a las diferentes necesidades del usuario.



Tabla 18

Matriz 6 x 6

34

. Coémo podria
facilitarse la

. Coémo podria
facilitarse la

,Como podria
facilitarse el

. Como podria
facilitarse la

;Como
podria

. Coémo se podria
mejorar el nivel de

elaboracion adquisicion de ‘s facilitarse la . .
. guardar los preparacion s satisfaccion en la
del menu dela  productos de , ° ..o limpieza de . S
o > viveres? de la comida? o alimentacion?
semana’? mercado? los trastes?
. A través de Ingredientes
A través de .
. alguna de las Comprar solo  preparados Cocinar un plato para

redes sociales, . .. .
como plataformas lo que necesitan (verdura Lavavajillas  cada miembro de la

virtuales para cocinar en picada, cortada, automatico familia segtin su
Instagram o . , .

accesibles desde el dia menestra necesidad
YouTube . :

el teléfono precocida)

. Separar Tener
A través de . par: . . ..
. Delivery de los  espacios en las  implementos en Definir qué quiere

recomendacion . Lavar con

caseros del gavetas de la la cocina, como . cada uno
es de . 9 agua caliente .

C mercado cocinayenla ollaapresionu (necesidades)

nutricionistas

Asesorarse por
cocineros para

No cocinar; por

refrigeradora

Contratar una

otros.

Emplear los

duct .
establecer ende, no se empleada para Comprar plrl?mlicczooss Comprar la comida,
platos de buen  necesita comprar que guarde los  delivery g decuados segun lo que quieren
sabor para el alimentos. viveres Y

. potentes
usuario
Con una arp de Contratar a una No cocinar; por . Implementos  Servir por separado el
sugerencias ende, no se Elegir recetas
; empleada para . - en buen plato de fondo de los
alineadas con necesita de preparacion
. ) que haga las . estado y de complementos, para
los ingredientes guardar los sencilla . .
compras , buena calidad que se sirva cada uno
que hay en casa viveres.
Comprar Comida Comprar
Libros de Hacer una lista P delivery, ya  Contratar un/a
organizadores  preparada (solo .
recetas de compras . no hay que cocinero/a
parala cocina  para calentar)
lavar
Preguntar a la Repetir recetas, Comer en
> , N Contratar a un
familia qué disminuir la platos S
. . nutricionista
quiere comer variedad descartables
IDEAS SELECCIONADAS
. N inar; .
No cocinar; por 0 cocinat, por . Comprar  Cocinar un plato para
Preguntar a la ende, no se Comida ; .
o . ende, no se ) delivery, ya  cada miembro de la
familia qué . necesita preparada (solo o ,
. necesita comprar no hay que familia seglin su
quiere comer . guardar los para calentar) .
alimentos , lavar necesidad
viveres
1 2 3 4 5 6

Nota: La matriz 6x6 desarrollada indica cuéles son las ideas fuerza a tomar en cuenta para el desarrollo de
una posible solucion.
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A partir de estas respuestas seleccionadas, se procede a ordenarlas en una matriz
de impacto—complejidad, con lo cual se puede identificar rapidamente qué ideas serian
mas provechosas y cudles se podrian desechar (véase la Figura 7). A partir de este
analisis, se puede identificar que se tienen tres propuestas de respuesta para las
necesidades del usuario, que son de baja complejidad y gran impacto, y otras dos que
son de gran complejidad y gran impacto. Ademas, a partir de los dolores identificados,
estas propuestas tienen en comun comprar comida preparada, solo para servirse. De esta
forma, incluso se puede diferenciar los platos seglin lo que prefiera cada miembro de la
familia.

Figura 7

Matriz impacto-complejidad

Nota: la figura nos muestra cudl es el impacto y complejidad de cada una de las ideas elegidas para la
generacion de una solucion.

A partir de la matriz 6x6 desarrollada previamente, se determina que el servicio
por desarrollar debe satisfacer las necesidades de los usuarios. Conforme sefialan
Gonzalez-Jiménez et al. (2016), los habitos alimenticios son definidos como los
comportamientos individuales y colectivos relativos que se adoptan de manera directa o
indirecta, como parte de practicas socioculturales, estado de salud y factores

socioeconomicos. Dichos habitos tienen mayor incidencia en la forma de preparar las
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comidas, el tiempo y los demas recursos empleados. De acuerdo con lo antes
mencionado, se considera como una alternativa el otorgar a los usuarios la oportunidad
de obtener la comida para su familia de manera rapida, segura, de calidad y, sobre todo,
de facil acceso.

4.2. Quick Wins

En la matriz impacto-complejidad, se identificaron los tres quick wins, comida
preparada, entregada a través de un delivery y personalizada seguin la necesidad de cada
persona. El planteamiento de los prototipos se realiza con una combinacion de los
mismos. Elaborar platos en funcion de las necesidades particulares de los usuarios y
entregarselos donde lo requieran. A continuacion, se mostrara la iteracion de la
presentacion de los prototipos a los usuarios, hasta encontrar una solucion aceptada por
ellos en su mayoria.

Prototipo 1. Desarrollar una pagina web donde la persona pueda elegir de una
carta lo que quiere comer. Este prototipo propone la creacion de una pagina web de facil
uso para los usuarios, donde cada persona pueda acceder y buscar la opcion mas
adecuada a sus necesidades. Cada plato debe contener informacion sobre el contenido
nutricional (validado por el nutricionista y chefs), brindando la seguridad a los clientes

de que los productos cumplen con sus requerimientos particulares.
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Figura 8

Prototipo 1

Nota: Primer prototipo del menu desarrollado pensando en un contenido basico para las personas.

Prototipo 2. Desarrollar una pagina web donde la persona pueda elegir un plan
de comidas (por periodos semanal/quincenal/mensual) con una carta limitada de platos
que contengan el valor nutricional que requiere dicha persona. En este caso, el perfil es
personalizable y conectado al perfil de los miembros de la familia. Es decir, el perfil del
“lider decisor” de la familia permitira el acceso y control de los pedidos de los
miembros de la familia, para el centralizado de los pagos de cada plan alimenticio. Este
prototipo mostrara una cantidad limitada de menus ofrecidos con el valor nutricional de
cada uno. Para el valor nutricional se sefialara la cantidad de calorias, carbohidratos,
azucares, sodio, etcétera, con el fin de que cada usuario pueda elegir un plan alimenticio

durante un periodo determinado de tiempo.
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Figura 9

Prototipo 2

Nota: Segundo prototipo del ment desarrollado pensando en un contenido basico para las personas.

Prototipo 3. Desarrollar una aplicacion para el teléfono y una pagina web en las
que se puede ofrecer planes de comidas para cada miembro de la familia, de acuerdo
con sus necesidades (nutricional, bienestar, gustos). Posibilitar que puedan recibir la
comida donde lo requieran, hasta dos veces por dia, y que llegue en empaques
desechables (buscando el menor impacto ambiental posible). Habilitar la opcion de
modificacion de lo solicitado por la semana hasta veinticuatro horas antes de recibir el
pedido. Se mantiene ademas el valor nutricional a mostrar sobre los planes, y la eleccion
del periodo desde una semana. Para este prototipo se incrementa la informacion y

funcionalidades en la pagina web y aplicativo, de lo ya establecido previamente.
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Figura 10

Prototipo 3

Nota: Tercer prototipo del modelo de negocio, basado en el desarrollo de alimentacion diferenciada para
cada miembro de la familia.

4.3. Desarrollo de la Narrativa (lienzos, narraciones, etc.)

El usuario meta es una familia de nivel socioeconomico (NSE) A y B,
compuestas por 3 a 5 personas, cada una de las cuales tiene necesidades nutricionales
distintas. Se ha encontrado en la mayoria de las familias entrevistadas, la necesidad de
las personas con requerimientos especiales de alimentacion ya sea por salud, bienestar o
simplemente gusto. Sin embargo, por la complejidad de la preparacion en casa de un
plato para cada miembro de la familia, actualmente esa necesidad es insatisfecha. Para
el grupo del usuario meta elegido, se ha evaluado que cuenten con el poder adquisitivo
para adquirir el producto.

Se realiz6 una lluvia de ideas sobre cuales son los problemas no atendidos en la
sociedad en relacion con el rubro de la alimentacion. En Lima, se cuenta con muchas
opciones de facil acceso para cubrir la necesidad de alimentacion; sin embargo, se
identifico en el propio niicleo familiar de los integrantes del equipo algunos problemas
no atendidos atn. Los problemas son el mantener la tradicion de comer juntos en
familia y al mismo tiempo satisfacer las necesidades personalizadas de cada integrante.

Ademas, para conocer respecto de las opciones actuales con las que los clientes
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satisfacen sus necesidades, se hizo la comparacion de las fortalezas y debilidades de
estas opciones.

El tercer paso fue realizar entrevistas a familiares con algunas de las preguntas
que se han planteado desde un inicio del proceso. El cuestionario se fue enriqueciendo
para lograr identificar la necesidad de los miembros de una familia y conocerlos. Una
vez que se conoce al usuario, se proponen los prototipos para, en primer lugar, satisfacer
las necesidades de la familia atendiendo de manera particular a cada uno de sus
miembros en lo que a alimentacion se refiere, y, en segundo lugar, otorgar a la familia la
posibilidad de compartir momentos alrededor de una mesa para el consumo de sus
alimentos, a través de una aplicacion para el teléfono y pagina web que sean de facil
acceso, eleccion y compra. Se muestra en la Figura 11 la Matriz blanco de relevancia,

que es la revision del prototipo 3 con el input de los usuarios.



Figura 11

Matriz blanco de relevancia

Nota: La matriz mostrada nos da ideas aparte de las ya planteadas para el desarrollo completo del plan de negocios.
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4.4.  Caracter Innovador o Novedoso del Servicio

Con la alternativa planteada se busca implementar una opcion econémica y
sustentable para aportar en la solucion de los problemas identificados de los usuarios.
El enfoque de esta solucion se basa sobre las distintas necesidades de alimentacion que
cada miembro de una familia tiene, orientando esta solucion a fortalecer los lazos
emocionales que deben existir entre ellos. Ademas, con la solucién mencionada, el
usuario optimiza tiempo y recursos, y se le brinda la oportunidad de compartir sus
alimentos en familia sin afectar su salud u otras necesidades. La innovacion consiste en
brindar a la familia la oportunidad de conseguir una alimentacion adecuada a sus
necesidades particulares en un tnico lugar; facilitar el disefio del plan de comida
otorgando suficientes opciones y versatilidad al momento de seleccionar los platos. Es
util para el usuario también, la programacion para la entrega y el horario que permita
que todos puedan compartir al mismo tiempo.
4.5. Propuesta de Valor

El plan de negocio planteado ofrece como propuesta de valor una alternativa de
alimentacion saludable, de programacion flexible y capaz de atender las necesidades de
los miembros de una familia (véase la Figura 12). Se busca potenciar el uso de
productos naturales y propios del Peru con la finalidad de fomentar el consumo, ademas
de entregarlos en empaques de calidad y amigables con el medio ambiente. El valor
agregado al asumir la preparacion de los menus diferenciados es quitarles una
preocupacion a los usuarios para que asi puedan aprovechar el tiempo en realizar otras
actividades. Esta propuesta no limita el disefio de los planes de alimentacion a objetivos
particulares, como bajar de peso, incrementar masa muscular u otros. Lo que otorga es
la opcion de compartir en familia un almuerzo o cena agradable acorde a la eleccion del

usuario.



Figura 12

Lienzo propuesta de valor

Nota: El lienzo nos brinda informacion acerca de cuales son las alegrias que deben fortalecerse y las frustraciones que deben aliviarse en el publico objetivo.
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4.6. Producto Minimo Viable (PMYV)

Para realizar el producto minimo viable se ha desarrollado el siguiente lienzo (Figura 13), en el que se puede determinar con claridad
como orientar los objetivos del plan de negocio. Segun lo desarrollado, se sabe quién es el usuario, qué es lo que deben contener los planes para

ser atractivos al usuario, cudles son las opciones que no se han considerado y que se podrian incluir para cumplir y superar las expectativas.

Figura 13

Producto minimo viable

Nota: el producto minimo viable se desarrolld con los requerimientos minimos y debe tener nuestro modelo de negocio.
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En funcién de las opiniones recibidas, se desarrolld una lista de las principales
necesidades de las personas dentro de su dieta. Estas necesidades fueron: bajo en
carbohidratos, bajo en azucar, incremento de masa muscular, dieta basada en 4cido
folico, alimentacion sana para nifios, dietas especiales para adultos mayores y un ment
sin restricciones. La carta en version beta, que fue desarrollada y distribuida entre los
posibles clientes explicandoles la finalidad y beneficios a los cuales podrian acceder de
integrarse a TuMeNu, se muestra en la Tabla 19. Cada una de las recetas fue disefiada
para las necesidades especiales de cada uno de los clientes, ofreciendo informacion del
contenido nutricional de cada platillo, y la cantidad de ingredientes para que los

usuarios puedan elegir. Este desarrollo se muestra en el Apéndice H.



Tabla 19

Menui ofrecido al primer grupo de usuarios

Bajo en
carbohidratos

Bajo en aziicar

Masa muscular

Acido félico

Alimentacién para
nifos

Dietas para
adultos mayores

Sin
requerimientos
especiales

Cebiche

Cau Cau

Chaufa de quinua

Pollo al sillao

Berenjenas rellenas

Palta rellena +
croquetas de atin

Aji de gallina

Cuscus de Coliflor

Pechuga de pollo al
horno

Calabacin relleno al
horno
Huevos escalfados
en salsa de tomate
Pasta de calabacin
con salsa de queso
y tomate

Tortilla espafiola

Pavo al horno con
frejoles

Pollo al curry con
garbanzos

Hamburguesas de
ternera y berenjenas

Pollo picante con
cuscus

Estofado de pollo

Pasta cremosa con
pollo cajin

Rollitos rellenos
con pollo

Pollo al pesto con
verduras
Tallarines de pavo
bajos en
carbohidratos

Palta rellena +
Croquetas de atin

Lomo saltado con
arroz integral

Pollo saltado con
brocoli y arroz
Crema de zapallo
con pollo

Tortillas de coliflor

Lomo con
esparragos
salteados
Garbanzos con
cerdo

Nuggets saludables

Hamburguesas de
arroz y lentejas
Pollo con pifia

Pavoala
parmesana

Canelones rellenos
de calabaza y queso
Filetes de pollo
rellenos con jamoén
y queso
Pescado al vapor
con menestras

Lasagna de pollo

Pollo al limén con
menestras

Lomo saltado

Arroz chaufa

Aji de gallina
Menestron

Tallarines verdes
con bistec

Tallarines rojos con
pollo

Tallarines a la
huancaina
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Capitulo 5. Modelo de Negocio

En este capitulo se detalla el plan de negocio tras elaborar un lienzo que es el
Business Model Canvas. Se desarrollaran los siguientes temas: segmentacion, socios
clave, actividades clave, recursos clave, relacion con el cliente, canales, propuesta de
valor, estructura de costos y fuentes de ingreso. Asimismo, se describira la escalabilidad
y sostenibilidad del modelo de negocio.
5.1. Business Model Canvas

En el lienzo presentado en la Figura 14, se ha desarrollado el Business Model
Canvas. En los siguientes apartados se desarrolla conceptualmente cada espacio del

lienzo.



Figura 14

Business model canvas

Nota: Lienzo desarrollado desde la propuesta de valor para cubrir las necesidades y dolores de las personas, desarrollando las relaciones necesarias entre clientes, canales,
segmentacion, socios clave, actividades y recursos clave, asi como modelos financieros.
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5.1.1.8egmentacion
El modelo de negocio va direccionado hacia familias del nivel socioeconémico
Ay B, que buscan obtener una alimentacion diferenciada en funcion de las necesidades
particulares de cada uno de los integrantes. Dentro de la estadistica provista por APEIM
en noviembre del 2021, se ha detectado que en promedio las familias peruanas pueden
llegar a gastar la siguiente participacion de sus ingresos en alimentacion (por nivel
socioeconomico): NSE A (26.88%) y NSE B (35.38%). En las entrevistas realizadas, se
consulto sobre el gasto promedio en la alimentacion de la familia, esta informacion
permitid identificar cual es el segmento que tiene la capacidad economica para adquirir
el servicio.
5.1.2.8ocios Clave
Dentro de los socios clave se identifican a los proveedores de alimentos. Se
propone trabajar inicialmente con mercados mayoristas que puedan cumplir con la
demanda de alimentos con calidad adecuada para la preparacion de los planes
alimenticios. Resulta clave para el negocio asegurar esta provision. El segundo socio
clave es un nutricionista con quien se dimensionaran los planes en funcién de los
diferentes requerimientos que se puedan presentar en cada familia. El tercer socio es una
empresa de delivery con la que se desarrollara un plan de distribucion en funcion de los
pedidos. El cuarto socio son las escuelas de cocina: se puede promover a los estudiantes
de los ultimos ciclos de escuelas de cocina para trabajar directamente con el chef
principal. Esto les daria primero la opcion de realizar practicas y luego la oportunidad
de pasar a formar parte del equipo.
5.1.3. Actividades Clave
El negocio de preparacion y distribucion de alimentos pasa por algunos procesos

que se deben cumplir y en ese sentido se consideran las actividades siguientes dentro de
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la cadena de produccion (calidad, logistica, sabor y marketing). La calidad tanto de los
insumos como de los productos finales debe estar por encima de las expectativas del
usuario. La logistica de los alimentos, la planificacion, compra, el traslado de los
alimentos y el almacenamiento previo a la preparacion seran un factor clave. La
distribucion del producto final hacia el cliente también es importante. Los platos no solo
seran agradables al gusto de los usuarios, sino que también deben tener una presentacion
acorde al servicio que se brinda. Como se ha mencionado, se contard con un chef
principal que asesorard y guiara a los estudiantes en las recetas elegidas para poder
cumplir con los requerimientos de cada usuario. La preparacion de la comida es la
principal actividad clave.

La venta de los planes de alimentacion se realizard mediante plataformas agiles
que permitan a los usuarios acceder de manera rapida a una variedad de productos en
funcion de sus necesidades. El mantenimiento de los canales digitales es importante
para responder a tiempo los problemas que se puedan presentar. Si hay fallas, y el
usuario no logra tener respuesta o contacto, podria ser critico para la continuidad del uso
de las plataformas. La publicidad y el marketing son importantes para mantener el
vinculo con el usuario, atraer a nuevos usuarios y disminuir la pérdida de estos.

5.1.4. Recursos Clave

A continuacion, se presentan los recursos clave identificados en el modelo de
negocio. Primero, los recursos humanos, referidos a todas las personas necesarias para
la operacion, desde la esencia del negocio hasta los requeridos en back office. El
segundo recurso clave es la informacion nutricional: trabajar de la mano con
nutricionistas que intervengan directamente en las recetas y dimensionamiento de las
porciones. Esta participacion hara que el negocio tenga la base para que los usuarios

confien en que el producto entregado tiene el respaldo de un profesional. Finalmente,



51

una plataforma digital que facilite su empleo al usuario al momento de elegir un plan,
segun sus requerimientos.
5.1.5.Relacion con el Cliente

El modelo de negocio plantea llegar a los usuarios mediante diferentes medios;
el primero de ellos seran las redes sociales. Se aprovecharan recursos como Facebook y
TikTok, que promuevan de manera masiva el modelo de negocio. El segundo modo de
llegar al publico objetivo sera mediante la publicidad boca a boca. Se buscara que la
experiencia de los usuarios se comunique a otras personas mediante descuentos por
subscripciones dirigidas. Es decir, si el usuario dirige a nuevos usuarios podria acceder
a promociones o descuentos futuros. Se desea que se desarrolle una comunidad de
clientes como una tercera forma de llegar a nuevos suscriptores, promoviendo el
relacionamiento en la plataforma, donde puedan compartir sus experiencias, puntos de
mejora o qué es lo que aprecian mas.

5.1.6. Canales

Como ya se ha mencionado anteriormente, se desarrollara una aplicacion para el
teléfono que sea amigable y de facil entendimiento para el usuario. Se implementara
también una pagina web similar a la aplicacién, donde en pocos pasos el cliente pueda
definir el menu semanal para toda la familia. La plataforma permitira la planificacion de
su plan alimenticio, la definicion del lugar de entrega y alguna modificacion requerida.
Para la entrega de los productos, se contara con un coordinador para que cuando sea
necesario, se contacte con el usuario y, logre coordinar y asegurar las entregas. El
disefio de la plataforma permitira la comunicacion de ambos lados, pues permitira
recibir retroalimentacion sobre los alimentos entregados. Asimismo, se utilizaran las
redes sociales para promocionar los canales creados. En este caso, la comunicacion sera

principalmente de un solo lado, del tipo empuje.
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5.1.7. Propuesta de Valor

Se busca ofrecer a la sociedad una alternativa alimentaria de acuerdo con las
necesidades emocionales, psicologicas, fisicas y de salud de cada integrante de una
familia. También ayudar a las familias a integrarse mas y recuperar esos momentos de
compartir en una mesa. En capitulos anteriores se ha mencionado que gran parte de las
familias se sienten insatisfechas tanto con su alimentacién como con el modo en que se
llevan a cabo los espacios para compartir estos alimentos. Esta alternativa alimentaria se
podra obtener tras un disefio sencillo del plan alimenticio desde periodos semanales,

mediante el teléfono u ordenador con una aplicacion o pagina web.

5.1.8. Estructura de Costos
La estructura de costos se explica en tres items. EI primero son los costos
financieros, relacionados directamente al costo del financiamiento mediante entidades
bancarias. El segundo es el costo de venta, vinculado directamente con la compra de
insumos, preparacion y personal de cocina. Finalmente, el tercero son los costos de
operacion tales como alquiler de locales, sueldos administrativos, logistica de compra 'y
distribucion, marketing y mantenimiento tecnologico de las plataformas.
5.1.9. Fuentes de Ingreso
La fuente de ingreso es la utilidad recibida por cada plan vendido dentro de la
operacion. Es decir, en funcion de la cantidad de integrantes de la familia, se propone
vender de 3 a 5 planes por familia. El pago del plan alimenticio sera de forma semanal.
La afiliacion a los planes sera de forma digital, asi que los ingresos seran a través de una
pasarela de pagos digital. Un punto importante, sera trabajar con un operador que
proponga la mayor agilidad de traslado de los ingresos a las cuentas del negocio.

5.2.  Viabilidad del Modelo de Negocio

Para poder analizar la viabilidad del modelo de negocio, se realizo un flujo de
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caja libre bajo una tasa de descuento del 18% proyectada a cinco afios (véase la Tabla
34). Para empezar el proyecto, se considerd una inversion inicial de 622 582 soles. En
la Tabla 20, se muestra la estructura de la inversion, la cual se compone de activos
fijos, capital de trabajo, gastos operativos, inversion inicial de marketing.

Tabla 20

Inversion inicial

Rubro Inversion Incidencia
Activo Fijo S/ 42 400 7%
Capital de Trabajo S/ 385 559 62%
Gastos Operativos S/ 122 623 20%
Marketing (Lanzamiento) S/ 72,000 12%
Total S/ 622 582 100%

Nota: Inversion necesaria para cubrir los gastos de operacion durante los primeros dos afos.

Se estima que se requiere de una propiedad de aproximadamente 75 metros
cuadrados (m?) para la implementacion, equipamiento de la cocina central y del area
administrativa, que sera el centro de operaciones para el posterior envio de los pedidos.
Ademas, se considera un capital de trabajo de S/ 585 559, que permitira soportar las
operaciones los primeros nueve meses de apertura. Respecto al costo de ventas, se tomo
en cuenta tres factores importantes: los insumos para los alimentos, el empaque y el
servicio de reparto (ver Tabla 21). El costo de ventas total proyectado no deberia sumar
mas del 35% de las ventas totales.

Tabla 21

Costo de venta

Costo de venta %
Insumos 22%
Empagquetado 3%
Delivery 10%
Total 35%

Nota: Distribucion del costo de venta estimado.
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Acerca de los activos fijos, se considera dividirlos en fijos intangibles (Tabla
22) y fijos intangibles (Tabla 23), el valor estimado para cada uno de ellos se muestra
en las tablas antes mencionadas.
Tabla 22

Inversion en activos fijos tangibles

. Costo Valor

Rubro Cantidad Unitario Total 1.G.V. Total
Archivadores 2 S/ 300 S/ 600 S/ 108 S/ 708
Impresora Canon
Multifuncional G3110 1 S/1000 S/1000 S/ 180 S/ 1180
Escritorios 5 S/ 500 S/2 500 S/ 450 S/ 2950
Laptop Lenovo 5 S/2200 S/11000 S/1980 S/12980
Implementos de 1 $/12000 S/12000 S/2160 S/ 14160
Cocina
Sillas 8 S/ 150 S/ 1200 S/ 216 S/ 1416
Total S/28300 S/5094 S/3339%4
Tabla 23

Inversion en activos fijos intangibles

Costo

Rubro Cantidad . Valor Total I1.G.V. Total
Unitario
Marca Comercial 1 S/ 600 S/ 600 S/ 108 S/ 708
Pagina web (inc. I S/3500  S/3500 /630  S/4130
Mantenimiento)
Sistema Interno (RP) 1 S/ 10 000 S/10000 S/1800 S/11800
Total S/14100 S/2538 S/16638

Para los gastos operativos, se considera dividirlos en capital de trabajo, gastos
operacionales como tal, gastos de marketing y costos indirectos. Dentro de los gastos
operativos se identifican la inversion para cubrir el alquiler de la cocina por seis meses
incluyendo un mes de adelanto y dos de garantia, los insumos para tres meses de
operacion bajo la demanda estimada y gastos legales para la constitucion y
funcionamiento de la empresa (ver Tabla 24). La inversion en marketing

correspondiente a la contratacion de una agencia de publicidad y gastos de promocion



se muestras en la Tabla 25 y los costos indirectos en la Tabla 26.

Tabla 24

Gastos operativos
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Costo

Rubro Cantidad L Valor Total 1.G.V. Total
Unitario

Alquiler de Cocina 9 S/ 12 950 S/ 116 550 S/ 20979 S/ 137 529
Constitucion 1 S/1000  S/1000 S/ 180 S/ 1180
empresarial

Insumos (3 meses) 1154 S/3.12 S/ 3 605 S/ 649 S/ 4254
Gastos Notariales y 1 S/1315  S/1315 S/ 237 S/1552
Contables

Licencia de 1 S/ 165 S/ 165 S/ 30 S/ 195
funcionamiento

Total S/ 122 635 S/22 074 S/ 144 709
Tabla 25
Inversion en marketing

Rubro Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5

Agencia de S/48000 S/48000 S/48000  S/48000 /48000
Marketing

Publicidad S/ 72 000 S/ 72 000 S/ 72 000 S/ 72 000 S/ 72 000 S/ 72 000
Total S/ 72 000 S/120 000 S/120 000 S/120 000 S/120 000 S/120 000
Tabla 26

Costos indirectos

Rubro Cantidad C9st9 Valor Total 1.G.V. Total
Unitario

Contabilidad y 1 S/ 3000 S/ 3000 S/ 540 S/ 3 540
Legal

Seguridad 1 S/ 1500 S/ 1500 S/270 S/1770
Limpieza 1 S/ 1500 S/ 1500 S/270 S/ 1770
Insumos 1 S/ 500 S/ 500 S/ 90 S/ 590
administrativos

Total S/ 6500 S/1170 S/ 7670
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5.2.1. Gastos Administrativos

Recursos Humanos: para hacer un calculo mas preciso, se considera
provisionar las vacaciones, CTS, gratificaciones y todos los beneficios sociales de una
mediana empresa (clasificada segun el nivel de ventas anuales mayores a 1 700 UIT —
Unidad Impositiva Tributaria— ¢ inferiores a 2 300 UIT). Segin Sunafil, se tiene que
cumplir con los siguientes beneficios laborales: gratificacion (un sueldo por semestre),
CTS (medio sueldo por semestre), vacaciones (30 dias por afio), Essalud (9% de la
remuneracion). Para practicidad del calculo, se ha determinado que el factor
multiplicador sera el sueldo por un factor 1.4522 para el gasto mensual por
colaborador. En la Tabla 27, se muestra la lista de colaboradores considerados para la
operacion. (SUNAFIL)

Tabla 27

Recursos humanos

i Costo  Remuneracion Inversion por 9
Posicion g Mes
Empresa Basica meses

Chef Principal 45.22% 8 000 11618 S/ 104 558
Administrador (Gerente 45.22% 6 000 8713 S/ 78 419
General)
Nutricionista 45.22% 3500 5083 S/ 45 744
Logistico 45.22% 2 000 2904 S/ 26 140
Coordinador de Operaciones de

o 45.22% 2 000 2904 S/ 26 140
Distribucion
Ingeniero de Sistemas 45.22% 2 000 2904 S/ 26 140
Ayudante de Cocina 1 45.22% 1200 1743 S/ 15 684
Ayudante de Cocina 2 45.22% 1200 1743 S/ 15 684
Ayudante de Cocina 3 45.22% 1200 1743 S/ 15 684
Ayudante de Cocina 4 45.22% 1200 1743 S/ 15 684
Ayudante de Cocina 5 45.22% 1200 1743 S/ 15 684
Total S/29500 S/42 840 S/ 385 559

Gastos Operativos: en esta linea se considera la constitucion de la empresa,
gastos notariales, licencia de funcionamiento, insumos por tres meses de

funcionamiento y el alquiler se considera pagar un alquiler de $3 500 sin impuestos,
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por el espacio implementado. Este local incluiria la cocina principal y un area

administrativa (aproximadamente 10 m?). Lo ideal es que la ubicacion sea en San

Borja, ya que resulta ser un lugar céntrico para poder repartir en los distritos donde se

quiere llegar. Ademas, en San Borja se encontrd una empresa que alquila espacios para

cocinas ocultas, habilitada y que incluye la licencia de funcionamiento. El detalle de

cada uno de los montos presupuestados para los componentes mencionados se

encuentra en la Tabla 28. Este precio no incluye los gastos por los servicios los cuales

se han proyectado en funcion al crecimiento de la demanda afio a afio. Los servicios se

detallan en la Tabla 29.

Tabla 28

Costo Operativo

Costo Valor

Rubro Cantidad Unitario Total 1.G.V. Total
Alquiler de Cocina 9 S/ 12950 S/116550 S/20979 S/137 529
Constitucion empresarial 1 S/1000 S/1000 S/ 180 S/ 1180
Insumos (3 meses) 1150 S/3.12 S/ 3593 S/ 647 S/ 4239
Gastos Notariales y 1 S/1315 S/1315  $/237  S/1552
Contables
Licencia de 1 S/ 165 S/ 165 S/ 30 S/ 195
funcionamiento
Total S/ 122 623 S/22072 S/144 695
Tabla 29
Gastos administrativos - servicios
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Servicios Valor Mes Valor Mes Valor Mes Valor Mes Valor Mes
Luz S/1500 S/ 2401 S/ 3 843 S/ 6151 S/ 9 845
Agua S/1 000 S/ 1601 S/2 562 S/4101 S/ 6563
Mat. Oficina S/1 000 S/1 000 S/1 000 S/1 000 S/1 000
Internet S/ 500 S/ 500 S/ 500 S/ 500 S/ 500
Gas S/ 500 S/ 800 S/ 1281 S/ 2050 S/ 3282
S/ 4500 S/ 6302 S/ 9186 S/ 13 803 S/ 21189

Nota: Gastos fijos estimados para el funcionamiento de una cocina.
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Costos Indirectos: se estiman los costos indirectos siguientes, que permitan
realizar las operaciones de manera adecuada y sostenible, toda vez que afectan al
proceso productivo de la empresa, sin embargo, estos no pueden determinarse de
manera exacta debido a su naturaleza.

5.2.2. Gastos de Marketing

Respecto a los gastos de marketing se asignan S/ 6 000 mensuales para buscar
ser conocidos en el mercado. En el Capitulo 6, se explicara con mayor detalle las
estrategias y distribucion de presupuesto en el plan de comercial y marketing. En la
Tabla 30, se observa que se considera dentro de los gastos mensuales el pago a una
agencia de marketing y la publicidad. El plan en lineas generales es invertir en
banners, locales comerciales y publicidad para el publico ya captado y también para
atraer a nuevos clientes.

Tabla 30

Gastos de marketing

Rubro Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Agencia de
Marketing

Publicidad S/72000 S/ 72000 S/ 72 000 S/ 72 000 S/ 72 000 S/ 72 000

S/ 48 000 S/ 48 000 S/ 48 000 S/ 48 000 S/ 48 000

Total S/ 72 000 S/120 000  S/120000  S/120 000  S/120 000  S/120 000

Luego de haber explicado los costos que tendria el proyecto, se detalla el
calculo de la demanda. Para ello se consideran los supuestos mostrados en la Tabla 31.
Con el plan de comercial y de marketing realizado, se busca que para el mes 1 se
llegara al 0.0076% de la poblacion meta, que equivale a 53 familias, es decir,
aproximadamente 184 personas. El precio de venta establecido es de S/ 624.80 por
plan mensual; que incluye dos comidas al dia por 22 dias al mes. A continuacion, en la

Tabla 32 se presenta el estado de resultados proyectado en funcion a la demanda
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establecida de manera inicial y un crecimiento de 4% mensual, en la Tabla 33 se
presenta flujo de caja libre, asi como la TIR del proyecto sobre un 18% de tasa de
descuento, tasa de retorno de descuento sobre la cual se calcularan los parametros
financieros del modelo de negocio, la cual refleja la viabilidad del negocio, y que sera
desarrollado con mayor detalle en el Capitulo 6.

Tabla 31

Calculo de la Demanda - Distribucion de personas por NSE en Lima Metropolitana

NSE Poblacion
(2022) (miles) Incidencia
A/B 2429 22.1%
C 5274 47.9%
D 2 695 24.5%
E 610 5.5%

Nota: Calculo promedio de la poblacion dentro de los sectores socioeconémicos A 'y B.



Tabla 32

Estado de resultados (Soles)

Concepto Ao 1 Aiio 2 Aifio 3 Ao 4 Afo 5 Acumulado
Ventas 1470 927 2 353 590 3767 862 6030379 9653160 23275918
Costo de Ventas -589 173 21216002  -1800096  -2734516  -4230725 -10570513
Utilidad Bruta 881 754 1137588 1967 765 3295 863 5422435 12705 405
Gastos de Ventas 15248 -60 992 -60 992 -60 992 -60 992 259218
Gastosde -396 019 -652 159 -686 773 742 146 -830 812 3307 909
Administracion
EBITDA 470 487 424 436 1220 000 2492724 4530631 9138278
Depreciacion -9 260 -9 260 3260 -3260 -3260 -28 300
Utilidad Operativa
EBIT 461227 415176 1216 740 2489464 4527371 9109 978
Gastos Financieros 2252 048 293 710 360 463 467 254 -638 249 2011724
Utilidad ant. de 209 179 121 466 856 277 2022210 3889122 7098254
Impuestos
Impuesto a la Renta 75 545 42 832 252 602 -596 552 21147291 2114821
Utilidad Neta 133 634 78 635 603 675 1425 658 2741 831 4983 433

9% 3% 16% 24% 28% 21%
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Tabla 33

Flujo de caja libre (soles)
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Ao Afo 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5
NOPAT 133 634 78 635 603 675 1425 658 2741 831
Depreciacion (9 260) (9 260) (3 260) (3260) (3 260)
Inversion (622 594)

FC Libre 622 594 142 894 87 895 606 935 1428 918 2745 091
Tasa de

Descuento 13.46%

VAN (Soles) 2 308 958

TIR 68%

Nota: Flujo de caja proyectado, que muestra un nivel de posicionamiento de marca durante cinco afios de operacion aplicando una tasa de descuento del 18%.
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5.3.  Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

Respecto a la escalabilidad y exponencialidad del proyecto, se establecen tres
factores principales que permitiran seguir creciendo como negocio. El primer factor es
el conocimiento del usuario. La personalizacion es una caracteristica del negocio, por
lo que se tendra acceso a los gustos, preferencias y necesidades de los clientes. Este
aspecto permitira ofrecer una mayor cantidad de beneficios que cumplan con las
expectativas de los clientes. Como parte de una segunda etapa del negocio, se plantea
ofrecer membresias que incluyan los planes de comida, asi como descuentos en
gimnasios, retail, yoga, academias deportivas, entre otros. La idea es que los clientes
paguen un poco mas a cambio de tener estos beneficios, que sumados resultan una
oferta mas econdmica, accesible y que gasta menos tiempo en su dia a dia. Para poder
cumplir con los descuentos, lo ideal es tener una base de datos grande, que permita
tener poder de negociacion con las empresas que brindarian los descuentos. A estas se
les ofrece una cantidad interesante de nuevos clientes, y a los usuarios se les ofrece
seguir disfrutando de sus gustos y necesidades con descuentos.

El segundo factor es el crecimiento del negocio. Lo ideal es empezar con el
mercado meta e ir creciendo poco a poco hasta abarcar todo Lima, para luego llegar a
provincias. Para ello, eventualmente se necesitaria contar con varios puntos de salida,
con la finalidad de poder cumplir con los tiempos de entrega y que no se perjudique la
calidad de los alimentos. Este incremento de cocinas ocultas se deberia realizar en
funcion del crecimiento de la demanda y la capacidad operativa.

Por ultimo, el tercer factor es la efectividad operativa. Como se ha planteado
anteriormente, el objetivo principal es tener la mayor cantidad de clientes posible. Este
proyecto se basa en capturar un gran nimero de personas, cuya llegada sera mas

sencilla debido a que el usuario es una familia. Por tanto, se llegara a mas personas con
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las estrategias correctas de marketing y comunicacion. Mientras mas clientes se
obtengan, por economia de escala, menor sera el costo unitario por persona. Por lo que
la rentabilidad del negocio se centrard en mantener y crecer constantemente mediante
la innovacion, la calidad y la sostenibilidad de sus servicios.

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

En la actualidad se puede decir que los modelos de negocio exitosos son

aquellos que se basan en la innovacion y la sostenibilidad integrando aspectos sociales
y ambientales al modelo de negocio. En este sentido, el modelo planteado se relaciona
con los objetivos sostenibles siguientes (ONU, 2022). El primero va enfocado a la
promocion de la salud en todo ambito: “3.4 Para 2030, reducir en un tercio la
mortalidad prematura por enfermedades no transmisibles mediante la prevencion y el
tratamiento y promover la salud mental y el bienestar”. Los siguientes se enfocan en el
progreso econdémico de las personas; uno de ellos es :“8.1 Mantener el crecimiento
economico 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”, y el segundo es: “8.5 De aqui a 2030, lograr el empleo
pleno y productivo y el trabajo decente para todas las mujeres y los hombres, incluidos
los jovenes y las personas con discapacidad, asi como la igualdad de remuneracion por
trabajo de igual valor”. Finalmente, la propuesta sostenible se sustenta en tres objetivos
relacionados con el uso de recursos de manera responsable: “12.2 De aqui al afio 2030,
lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de los recursos naturales” y “12.3 De aqui
a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per capita mundial en la venta al
por menor y a nivel de los consumidores, y reducir las pérdidas de alimentos en las
cadenas de produccion y suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha”;

por ultimo, “12.5 De aqui al afio 2030, reducir considerablemente la generacion de
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desechos mediante actividades de prevencion, reduccion, reciclado y reutilizacion”.
En referencia a la ODS 3, la idea de negocio busca contribuir en la reduccion
del uso de farmacos para disminuir los efectos de una dieta no adecuada. Finalmente,
el consumo de alimentacion adecuada a la necesidad de cada uno de los integrantes de
la familia genera un mayor bienestar tanto mental como corporal. Asimismo, se
encuentra una relacion con la ODS 8, al impactar sobre la economia de las personas
generando trabajo y generando crecimiento sobre el PBI del pais. Por ultimo, la
relacion que existe entre el modelo de negocio planteado y la ODS 12 refiere
directamente a la reduccion de envases mediante la promocion del intercambio de
empaques biodegradables. Adicionalmente a lo antes mencionado, el modelo de
negocio busca optimizar el uso de recursos y la reduccion de desperdicios producidos

por cada familia al cocinar cada uno en su casa.
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Capitulo 6. Solucion Deseable, Factible y Viable

En el presente capitulo se determinara la validacion de las dos hipotesis criticas
para medir la deseabilidad de la solucion propuesta. Entre los experimentos realizados
para comprobar las hipotesis estan la evaluacion de accesibilidad y manejo de la
aplicacion TuMeNu en un grupo de usuarios. Se realizaron encuestas para validar sus
preferencias en cuanto a las herramientas que ofrece la pagina web (variedad de menu,
accesibilidad, método de pago). Otro punto por validar es si estan dispuestos a invertir
doce soles por cada plato en el almuerzo y la cena. El beneficio percibido por el
usuario consiste también en utilizar el tiempo necesario para el proceso de la cocina en
otras actividades. El segundo aspecto por evaluar es la factibilidad, para la cual se
presenta la hipotesis basada sobre los socios estratégicos dentro del modelo de
negocio, proveedores y escuelas de cocina.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

Para determinar la deseabilidad de la solucion, se enfocaran las hipotesis en el
cliente, enfocados en los segmentos de clientes desarrollados en el Capitulo 3. Se
emplean dos diferentes experimentos, el primero en referencia al uso de la aplicacion
y, el segundo sobre la aceptacion del pago por parte del usuario. El resultado positivo
de ambos experimentos valida al modelo de negocio como deseable. Es decir, la
propuesta de valor es valiosa para el segmento de clientes, y soluciona uno o varios
problemas actuales.
6.1.1. Hipdtesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

El desarrollo de los experimentos empieza con el planteamiento de las
hipotesis. Se definen dos hipotesis criticas, las mismas que tienen que ser medibles,
retadoras, dirigidas y especificas para el usuario. Para evaluar la deseabilidad del

proyecto, primero se establece un experimento sobre el usuario y el uso de la
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aplicacion para la planificacion y coordinacion de la entrega de sus planes familiares; y
el segundo experimento es para validar la disposicion y aceptacion sobre el precio
definido para el plan alimenticio. Se presentan a continuacién ambas hipotesis:

Hipotesis 1 (H1). Se cree que mas del 70% de las personas encargadas de la
preparacion de los alimentos utilizaran la aplicacion para el disefio de un menu
semanal para cada uno de los integrantes de la familia. Las caracteristicas de los
hogares: son del sector socioeconémico A, B o C, y se encuentran en un rango de
edades de entre 25 y 50 afios.

Hipotesis 2 (H2). Se cree que mas del 75% de las personas encargadas de la
toma de decision acerca de lo que se come en casa, aceptaran pagar por un plan
personalizado de alimentacién semanal. Se establecera un monto equivalente a 14.20
soles por plato para cada uno de los integrantes de la familia para 5 dias de la semana,
considerando almuerzo y cena.

6.1.1.1. Experimentos Empleados para Validar las Hipotesis de Deseabilidad
El primer experimento consiste en entrevistar a las personas acerca de su
experiencia con la tecnologia y ofrecerles acceso a la pagina web de TuMeNu

(https://sites.google.com/view/tu-menu/Nosotros-Menus-A-La-Carta-Contactos), para

que puedan navegar, investigar y determinar la accesibilidad, facilidad de uso, y saber
qué tan intuitiva es para el uso del ptiblico en general. Al publico se le explico cual era
la finalidad de la pagina web y se les permitié navegar por la pagina principal,
categorias de packs de alimentacion, definicion de perfiles y desarrollo de ments en
funcion de necesidades particulares. Después se realizo una simulacion de eleccion de
plan en funcién de una determinada necesidad, mostrando un ambiente en el cual
pueden escoger platos diferentes para la semana, y finalmente procedieron al modulo

de pago, que podia ser online. Al concluir el pedido, se solicito la creacion de un
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usuario determinado para la familia. El usuario quedara registrado con sus
necesidades, asi como las necesidades de cada uno de los integrantes de la familia, con
tan solo un celular y correo electronico.

La plantilla utilizada para la validacion de las hipotesis planteadas se encuentra
en el Apéndice C. Se muestra la testing card con la que se trabajo y el detalle de los
resultados y las métricas definidas, asi como la estadistica extraida. Al finalizar el
proceso de compra de un pack familiar se les solicitd el llenado de una encuesta para
determinar los siguientes parametros: accesibilidad a la plataforma, para determinar
qué tan facil fue acceder a la pagina web; claridad del fin del producto, que precisa si
el cliente reconoce claramente la finalidad del producto comprado; beneficios
obtenidos, que establece el nivel de satisfaccion del cliente en funcion del objetivo
principal del producto —que es el ahorro de tiempo y gestion de todas las actividades
previas y posteriores a la accion de comer, con un producto personalizado; facilidad de
navegacion, que determina el nivel de complejidad para lograr la compra de un pack
familiar; tasa de retencion de clientes, que mide la atraccion del producto y la
probabilidad de que el cliente quede cautivo con la propuesta presentada.

El segundo experimento esté relacionado con validar el beneficio percibido por
el usuario al utilizar el servicio, y la disposicion del usuario de pagar el precio definido
por plato para recibir su plan alimenticio. El beneficio se evalua segtn el producto
minimo viable entregado al usuario. El uso de la pagina web para la planificacion del
plan alimenticio familiar, y la comida recibida en el lugar que lo solicitaron a la hora
que lo definieron, es en lineas generales lo propuesto para el servicio ofrecido al
usuario. Esto deberia generar un ahorro de tiempo al encargado de la preparacion de la
comida en los hogares, ademas de las otras tareas asociadas para realizar la

preparacion. El ahorro del tiempo en esas tareas, ademas, brinda la posibilidad de



68

utilizar dicho tiempo en actividades que puede haber dejado de lado o que quiere
iniciar, asi como validar el gusto por los platos ofrecidos. Para la validacion de esta
hipétesis y en funcion de la hipotesis anterior, se agrega un nuevo indicador: inversion
de dinero, pagar 14.20 soles por plato en funcion de lo que ha recibido en el ment
diario por una semana; el resultado de la validacion de esta hipotesis se encuentra en la
tabla 34 y el Apéndice D, desarrollado sobre cada festing card y la estadistica
resultante de esta evaluacion.

Tabla 34

Resultados de la encuesta de validacion acerca de la pagina web

Volveria a
Accesibilidad Beneficios  usarla Web  Cantidad
Buena 18 Encuentra beneficios 17 Si 18
Mala 2 No encuentra beneficios 3 No 2

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Soluciéon
La factibilidad del proyecto se confirmaria con los ingresos provenientes por
los pagos de los usuarios captados, es decir se debe validar la demanda considerada
para el proyecto. Se ha desarrollado una hipétesis critica para determinar la factibilidad
de la solucion centrada en la captacion de los usuarios durante la evolucion del modelo
de negocio. Se propone validar la inversion en el plan de marketing que justifique el
valor en el tiempo que traera este cliente, para lo cual se plantea la siguiente hipotesis:
Hipotesis 1 (H1). Se cree que para el quinto afio del proyecto el cociente entre la
LTV (life time value) y el CAC (costo de adquisicion del cliente) sera mayor a 3 en
funcioén del crecimiento anual esperado.
6.2.1. Plan de Marketing
Como se menciond en el capitulo anterior, se ha asignado un presupuesto

inicial de S/ 72 000 de inversion inicial de marketing. Ademas, mensualmente se
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considera asignar S/ 6 000, que seran distribuidos entre gastos de publicidad y los
trabajos de la agencia de marketing. Con esta inversion se piensa cubrir
aproximadamente el 0.0076% de la poblacion meta inicial, es decir, 184 personas
distribuidas en 53 familias. Este gasto en marketing permitira crecer, en promedio, 4%
mensual durante 5 afios, con lo que se conseguira las ventas proyectadas siguientes
pactando un precio de venta por persona mensual de S/ 624.80:

Tabla 35

Proyeccion anual de ventas

Periodo Venta sin IGV IGV Venta + IGV

Ano 1 S/1470927 S/ 264767 S/ 1735694
Ano 2 S/2353590 S/ 423646 S/ 2777236
Ano 3 S/3767862 S/ 678215 S/ 4446077
Ano 4 S/6030379 S/1085468 S/ 7115847
Ao 5 S/9653160 S/1737569 S/11390 729

Nota: Proyeccion de ventas estimada para los cinco primeros afios.

6.2.1.1. Objetivos
Los objetivos para el plan de marketing son:
- Posicionar la marca como una solucion alimenticia para la familia, llegando
a tener un crecimiento mensual sostenido de 4%.
- Mantener un indicador de fidelidad de clientes del 70% mensualmente.
- Generar un indice de obtencion de nuevos clientes del 35% respecto del mes
anterior.
6.2.1.2. Estrategias Generales
La estrategia principal para tener un primer afio exitoso en ventas, el cual sera
el punto de partida para los afios posteriores, es conseguir en todo el afio 2 778
personas. Es decir, mensualmente, en promedio se necesita 225 personas activas.
Debido a que el modelo de negocio se basa en pagos semanales —similar a una

suscripcion—, la estrategia se centrara en la fidelizacion de los clientes. Sin embargo,
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esta estrategia no significa descuidar el incremento de nuevos clientes, con lo que se
busca enfrentar los posibles abandonos que puedan suceder. Finalmente, lo que se
desea es generar un buen posicionamiento.

Se cuenta con un presupuesto en marketing de S/ 192 000 para el primer afio,
que seran dirigidos a estrategias en redes sociales, influencers, notas de prensa y
publicidad en paneles. Durante los siguientes afios sera importante involucrarse con los
clientes, con el fin de poder predecir sus gustos y preferencias. Se desea crear un
aplicativo cada vez mas personalizado y de facil funcionamiento, para mejorar la
experiencia de los usuarios.
6.2.1.3. Segmentacion

El segmento de mercado al cual se enfoca son familias integradas por 3 o 4
miembros, del nivel socioeconémico A y B que viven en Lima Moderna, que disfrutan
de una cena familiar. Lo ideal seria que la familia esté conformada por mama, papa e
hijos —debido a la variedad que esto implicaria en las necesidades—, y valide la
necesidad de dietas diferenciadas. De acuerdo con el informe emitido por CPI “Perti:
Poblacion 20227, en Lima Metropolitana la poblacion se distribuye por NSE como
sigue: NSE A/B 2 429 miles, NSE C 5 271 miles, NSE D 2 695 miles y NSE E 610
miles. Por lo que el mercado objetivo al que se enfocaria el modelo de negocio es de
2 429 000 personas (NSE A/B). Segtn los datos obtenidos de las encuestas realizadas
(entrevista a 42 familias), que se muestran en el Apéndice B, en el 90% de los casos
respondieron que la mama es quien toma la decision sobre qué comer durante el mes.
Por ello, la comunicacion de marketing debera ir dirigida especialmente a las madres
de las familias limefias.
6.2.1.4. Analisis de Competidores

En el mercado, actualmente se logran identificar tres competidores con una
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propuesta similar a lo planteado en el proyecto. Se establecen ocho criterios con el que
se puede hacer una comparacion de la propuesta de cada competidor. Se compara la
propuesta de valor, el canal de venta, el alcance en las redes sociales, los servicios
ofrecidos, la cobertura, las fortalezas y debilidades del modelo, y el tiempo de atencion
de cada opcion. El analisis de competidores se presenta la Tabla 36, donde se puede
apreciar las propuestas de cada uno. De la evaluacion de los competidores, se
identifica que un competidor importante es Manzana Verde, pues tiene la propuesta
mas similar a la del proyecto. Sin embargo, se les consulté a algunos usuarios que usan
el servicio, y se puedo levantar informacion sobre las oportunidades de mejora de este.
Tabla 36

Andlisis de la competencia

, mida prepar
Categorias Manzana Verde Comida preparada Restaurantes
en casa
Conecta a los mejores .
. o Variedad de restaurantes
productores, cocineros y Posibilidad de .
. . . en Lima. Se puede
repartidores de la ciudad. preparar alimentos
Propuesta de encontrar una gran
Ofrecen un plan de de acuerdo con la .
valor . - . variedad de restaurantes
alimentacion saludable rico,  demanda de cada .
o ) , . para cada tipo de
nutritivo y accesible en Pert usuario
. comensal.
y México.
Delivery, recojo en
Cig?ﬁ[:e Pagina web / App No aplica tienda, consumo en local,
pagina web, app
Alcance de Uso de medios digitales
redes Facebook / Instagram No aplica para la venta de
sociales alimentos
Preparacion y venta de
Servicios alimentos de todo tipo bajo No aplica Preparacion y venta de
el enfoque de dietas P alimentos de todo tipo
saludables
San Isidro, Miraflores, Depende de la zona de
Surquillo, San Borja, cobertura del delivery.
Barranco, Lince, Jests Por lo general los
Maria, Pueblo Libre, restaurantes realizan un
Cobertura  Magdalena del Mar, Brefia, No aplica calculo de cual es su
Surco, Independencia, Santa zona de influencia en
Anita, La Molina, San funcién de tiempos de
Miguel, Los Olivos, San distribuciéon de 30 min. a

Martin de Porres y Callao. 1 hora
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Categorias

Comida preparada
en casa

Manzana Verde

Restaurantes

Fortalezas
del modelo

Debilidades
del modelo

Tiempo de
preparacion

Se puede preparar
alimentos de
acuerdo con la
necesidad de cada
integrante de la
familia

Versatilidad para la eleccion
del ment semanal, marca
posicionada en el mercado,
comida saludable con sabor
casero.

El concepto va muy En las casas
enfocado en bajar de peso;
sin embargo, las personas
tienen también
requerimientos diferentes a

este.

los integrantes se
deben adecuar a lo
preparado.

Tiempo de
12 horas por la eleccion de preparacion de
la comida de manera diaria.

1.5 horas aprox.

familiares se prepara
un tipo de comida y

comida casera es de

En el mercado peruano la
cantidad de restaurantes
es muy grande, por lo
que la posibilidad de
encontrar tipos
especializados de comida
es alta.

Al ser los restaurantes
especializados en un
determinado tipo de
comida, es dificil
encontrar tipos de
comida segiin
necesidades especiales de
cada uno de los
integrantes de la familia

25 minutos en promedio
para ser atendido a partir
de que tomen la orden

Nota: dentro del mercado se encuentra a Manzana Verde como la competencia mas fuerte dentro del
modelo de negocio; sin embargo, TuMeNu se diferencia por la posibilidad de que cada miembro de la
familia pueda personalizar su dieta.

6.2.1.5. Mix de Marketing

Para un servicio, el mix de marketing se plantea con cuatro aspectos: el

producto, el precio, la plaza y la promocion.

Producto: la propuesta es ofrecer planes de comida mensuales con 22 dias de

cobertura, cubriendo de lunes a viernes, para cada miembro de la familia. Se proveera

un almuerzo y una cena, de acuerdo con las necesidades que tenga cada integrante de

la familia. Se ofrecera mas de 30 variedades de platos de comida que iran cambiando

quincenalmente, los cuales contaran con los valores nutricionales que cada integrante

requiere.

Precio: el modelo de negocio se basa en una suscripcion mensual, pagada

semanalmente, con opcion de retiro voluntario, por el plan de comidas. El precio de

venta por persona seria de S/ 624.80 ¢ incluye las dos comidas por dia por un periodo

mensual de 22 dias (se retiran los fines de semana). Con este precio se proyecta que
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para el afio 5 se conseguiria un margen bruto del 55%, un margen operativo del 39%, y
un margen neto de 22%, lo cual hace rentable al proyecto.

Plaza: la solucion se ha estructurado cien por ciento digital, por lo que los
planes de comida seran ofrecidos en un aplicativo y via pagina web. Se considera que
estos canales deben contar con tres caracteristicas principales: simplicidad, atractivo
visual y una interfaz moderna. Con referencia a la operatividad, se contara con una
cocina oculta en la que se prepararan todos los platos de comida para su posterior
envio, para el lugar que el cliente lo requiera enviado via delivery.

Promocion: resulta de suma importancia capturar usuarios con rapidez, con el
fin de crecer al ritmo que se ha planteado. Para ello, se ha decidido tercerizar los
servicios de marketing a través de una agencia. Esta se encargara de cumplir con los
objetivos de branding, fidelizacion y obtencion de nuevos clientes, mediante acciones
tanto digitales como tradicionales, que se encuentren alineadas a los objetivos
planteados anteriormente.

6.2.2. Plan de Operaciones

De modo previo al inicio de operaciones, TuMeNu debe desarrollar los
procesos y roles de cada uno de los responsables para asegurar el funcionamiento de la
empresa. Se debe definir las instalaciones por usar para la operacion, e identificar
normas y regulaciones aplicables al modelo de negocio. La empresa se constituira
segun la normativa peruana, como una sociedad anonima cerrada (SAC). La regulacion
sobre la razon social figura en las normas especiales previstas dentro del Cédigo Civil
(1984) y la Ley N° 26887, Ley General de Sociedades. La actividad econdémica se
encuentra enmarcada en la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU),
implementada por la Sunat en su revision cuatro. En la Tabla 37 se muestran las

actividades econdmicas que se consideraran.
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Tabla 37

Determinacion del tipo de actividad segun el CIIU

CIIU Clasificacion de

Rev.4 DESCRIPCION Actividad
ACTIVIDADES DE RESTAURANTES Y DE .. ..
5610 SERVICIO MOVIL DE COMIDAS Actividad Principal
5621 SUMINISTRO DE COMIDAS POR ENCARGO Actividad Secundaria
OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIO DE .. .
5629 COMIDAS Actividad Secundaria

El capital social necesario para el inicio de operaciones es de 622 594 soles. Este
capital permitira a la empresa adquirir materias primas, pagar el alquiler y realizar la
contratacion del personal, tal cual se detalla en el plan financiero. Dicho capital sera
cubierto integramente por los accionistas, quienes seran responsables de la captacion de
capital para la inversion. Se puede ver en la Tabla 38, cuédnto es el aporte de cada
accionista.

Tabla 38

Detalle de inversionistas

Inversionista Monto
Angelita Bringas S/ 155 645
Marcelo Kihara S/ 155 645
Geraldine Janampa S/ 155 645
José Roy S/ 155 645

Inversion total S/ 622 582

6.2.2.1. Disefio de Procesos
A continuacion, se presenta de manera grafica cudl es la logica de trabajo de
TuMeNu; en funcion del disefio completo se ha clasificado los procesos por tipo:

procesos estratégicos, procesos operativos y procesos de soporte (ver Figura 15).



Figura 15

Diagrama de macroprocesos

Nota: Diseflo de los macroprocesos para el modelo de negocio, dividido en tres bloques: Planeamiento estratégico, Operaciones y Soporte a la operacion.
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Procesos estratégicos: son aquellos que se encuentran relacionados con la
direccion del negocio y el enfoque estratégico que tomara en cada una de las etapas del
proyecto. Sobre la base de la vision y mision de la empresa, se integraran los
subprocesos referidos al planeamiento estratégico, riesgos, marketing, publicidad y
partes interesadas.

Procesos de soporte: son aquellos que no necesariamente se ven relacionados
con el funcionamiento del negocio, pero que le daran continuidad y seguridad a la
operacion. Dentro de estos procesos se ha considerado el soporte legal, destinado a la
constitucion de la empresa y asesoramiento permanente; el soporte en tecnologia, para
el correcto funcionamiento de la plataforma tecnoldgica, y el soporte de finanzas, para
las obligaciones tributarias que tenga la empresa.

Procesos operativos: son aquellos que se pueden encontrar en el desarrollo
normal de la operacion de TuMeNu; estos subprocesos se han diferenciado por la
responsabilidad en cada etapa. La Figura 16 permite identificar las diferentes etapas

dentro de toda la operacion.



Figura 16

Diagrama de procesos de la operacion

Nota: Diagrama de la operacion desde el registro del usuario (familia) hasta la entrega del producto.
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Subproceso — Registro: se requiere que el registro sea lo mas simple y rapido
posible. Parte de la estrategia de captacion y aseguramiento, consiste en que los clientes
encuentren, en la pagina web y la aplicacion, un entorno amigable desde el inicio. La
experiencia de la familia inicia con el registro de uno de los miembros de la familia,
quien crea un usuario unico. Tras esto, se pueden adicionar perfiles en funcion de las
condiciones y necesidades especiales de cada uno de los miembros de la familia. En este
punto, se asocia una tarjeta de crédito a la cuenta principal; de la tarjeta se debitara cada
consumo de la familia.

Subproceso — Pedido: el pedido de cada uno de los miembros de la familia es
realizado de manera individual. Es decir, una vez creado el usuario principal, cada uno
de los integrantes de la familia podra acceder a revisar el menu en funcién de sus
necesidades y plantear una programacion de comidas acorde con ellas. Aunque esto
ultimo no es totalmente restrictivo, pues tendran la opcion de acceder a cualquiera de
los platos en la carta, a menos que tengan alguna restriccion especifica declarada al
momento del registro.

Subproceso — Recepcion de pedidos: el administrador en la oficina recibe todos
los pedidos y realiza dos tareas. La primera es la validacion del pago; en caso de haber
problemas con el pago o encontrar algiin inconveniente, se contactara al cliente de
manera inmediata para advertir la dificultad y buscar una solucion instantanea. La
segunda tarea es la comunicacion al logistico, al chef'y al coordinador de operaciones
acerca de la cantidad diaria y semanal de los platos por preparar.

Subproceso — Requerimiento a proveedores: el coordinador logistico recibe la
informacion y calcula la cantidad de insumos por comprar. Inmediatamente terminado
el analisis, comunica al administrador sobre 6érdenes de compra, pedidos y pagos para la

recepcion de la mercaderia.
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Subproceso — Almacenamiento y caducidad: en funcion de la estadistica de los
pedidos recibidos constantemente, se debe buscar abastecerse de los principales
insumos de las recetas mas solicitadas, con el fin de tener siempre un stock de seguridad
para todo lo que se pueda preparar en la semana. Adicionalmente, se busca que el
almacenamiento de los alimentos perecibles tenga un orden en funcion de la fecha de
caducidad (FEFO). Se debe prestar principal atencion a los insumos de pronta
caducidad.

Subproceso — Preparacion de carta: el chef preparara la carta y sus posibles
variaciones, dentro de la semana previa al despacho. Se debe considerar que uno de los
dolores encontrados en el usuario reside en que la variedad de platos durante las
semanas es importante. Por esto, se contempla que la carta podra variar en funciéon de
los requerimientos y se les ofrecera a los clientes opciones que cumplan sus
expectativas en cuanto a necesidades especiales se refiere y en el gusto. Esta labor
podria presentar variaciones por dos posibles escenarios. El primero consiste en que
ingresen nuevos clientes, con nuevos pedidos, y el segundo, en que los clientes
habituales pudieran realizar cambios de su eleccion hasta 24 horas antes de su despacho.

Subproceso — Cocina y empaque: el proceso de cocina y empaque es algo
inherente al negocio. Se entiende que lo que busca el publico en general es que la
comida sea de buena calidad, que tenga sabor agradable y también buen aspecto. Por lo
que el cuidado en la cocina y empaque es esencial para el giro del negocio. Acerca de
los empaques, se ha buscado una asociacion o subcontratacion con empresas
productoras de envases biodegradables. Estos seran usados al momento de empacar los
alimentos.

Subproceso — Definicion de rutas de distribucion: el coordinador de transporte y

distribucion se encargara de manera diaria de mapear la ruta de envios en funcion de los
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pedidos que ingresen. Serd comun que las rutas cambien, por lo que, si se quiere
asegurar horarios de entrega en la primera etapa, de 11 am.a 1 p.m.yde 6 p.m. a 8
p.m., estas rutas deben ser bien elaboradas. La optimizacion permitira que el tiempo de
reparto, el consumo de combustible y la cantidad de motorizados sean menores, dia a
dia.

Subproceso — Delivery: se propone el uso de motos tercerizadas para el reparto
en una primera etapa. Se calcula que en promedio para cubrir la demanda estimada se
necesitan aproximadamente entre 10 a 12 motos que trabajen en dos horarios
(mencionados en el punto anterior). Los motorizados recibirian una remuneracion por
las horas trabajadas en funcion del cumplimiento de las metas.

Organigrama. De acuerdo con los procesos y subprocesos identificados en el
punto anterior, en la Figura 17 se presenta el organigrama de la empresa para su
correcto funcionamiento.

Figura 17

Organigrama TuMeNu

Las funciones de cada uno de los integrantes del equipo de TuMeNu se definen
segun los procesos definidos en el Plan de Operaciones. A continuacion, en la Tabla
39, se muestra la matriz RACI —Responsable (R), Aprobador (A), Consultado (C),

Informado (I) — para cada uno de los cargos. Posteriormente, segun la logica de
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trabajo planteada, se definen las principales funciones de cada uno de los integrantes

del equipo
Tabla 39
Matriz RACI
=
2
3 2 g
5 2 E g 3
S @ % 2 8 =
g 2 iS g= “ 0 s
47 = ) o 5} o =
Procesos / Roles = 2 < 5 < @ 5
= S = ‘g o 2 2
E = ] = =] el
= 8 8 zZ s &
< 5 £ “ S
3 S E‘
) o
Qo
@)
Procesos Estratégicos
Planeamiento Estratégico R C I I I I
Gestion de Riesgos R I I I I I
Gestion de Marketing Digital R I I I I I
Gestion de Partes Interesadas R C C C C I
Procesos Operativos
Gestion de Pedidos A R
Gestion de Proveedores A R
Gestion de Almacenamiento A R
Gestion de la Carta I I I A R I
Gestion de Cocina I I I I R I
Gestion de Distribucion A I R I I I
Gestion de Atencion al Cliente R C C C C I
Procesos Soporte
Gestion de Recursos Humanos R 1 I I I I
Gestion Legal A I I I I I R
Administracion y Finanzas A 1 I I I I R
Tecnologia A I I I 1 1 R

Administrador: gerenciar el proyecto y encargarse directamente de la
generacion de un plan estratégico para el mantenimiento y sostenibilidad del modelo
de negocio. Debe encargarse, también, de la evaluacion de riesgos en cada uno de los

procesos, y definir las actividades de marketing digital. Finalmente, debe hacerse cargo
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de los stakeholders, sus preocupaciones y alegrias.

Coordinador logistico: es el encargado de la recepcion de los pedidos y de las
coordinaciones con los proveedores para poder cumplir con la demanda estimada.
Ademas, se encarga de coordinar directamente con el administrador para brindar una
base de datos confiable y Unica de los requerimientos para los siguientes dias en temas
de abastecimiento y pedidos.

Coordinador de distribucion: es el encargado de revisar y validar las rutas de
reparto de cada uno de los integrantes del equipo de distribucion. Sera el responsable
de calcular y enmarcar las diferentes rutas por cada una de las zonas de entrega.

Chef: Seré el encargado de definir la carta en funcion de los requerimientos,
variando por lo menos en un 20% los platos previstos en la carta por semana.
Responsable también de la formacion de los ayudantes de cocina, asi como de la
calidad de todos y cada uno de los platos ofrecidos al publico.

Nutricionista: Sera la persona encargada de verificar y validar las recetas en
funcién de los requerimientos particulares de cada uno de los clientes. Debera
mantener una interaccion constante con la cocina y revisar las nuevas recetas
propuestas por el chef.

6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validar la Hipotesis

Para la verificacion de la viabilidad del plan de marketing se plante6 que el
indicador entre LTV/CAC, donde LTV (/ife time value) y CAC (costo de adquisicion
de clientes) sea mayor a tres por lo menos en un 50% frente al plan previsto. Esto se
muestra en la festing card correspondiente al Apéndice E. Para la evaluacion se
plantearon algunas premisas, de modo que la variable a determinar la relacion entre el
LTC y el CAC sea en funcion de la demanda.

e Crecimiento anual para los dos primeros afios de operacion del 20% con una
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desviacion estandar equivalente a 5. Este crecimiento se sustenta en el hecho de
que, durante el primer afio de operacion, la proyeccion de familias dentro de los
planes de alimentacion es minimo (66 familias en promedio mensual para el
primer afio y 91 familias como promedio mensual para el segundo afio).

e Crecimiento mensual sostenido de 4% durante 5 afios, lo cual genera un
crecimiento al final de este periodo equivalente a 45.70%

e Valor del ticket promedio anual es 624.80 soles por persona

Tabla 40

Calculo del CAC y LTV para la inversion prevista

Aio 0 Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Aio 5

Inversion Anual en MKT 192,000 120,000 120,000 120,000 120,000
Meses 12 12 12 12 12
Inversion Mensual 16,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Tasa de Crecimiento 20% 26% 26% 20%
Clientes promedio 230 276 349 441 530
Anuales

CAC 69.44 36.17 28.67 22.70 18.88
LTV 375 375 375 375 375
Cllent'es (pr(zmedlo anual 230 276 349 441 530
del primer aflo)

Transacciones/Clientes 1 1 1 1 1
Transacciones 230 276 349 441 530
AOV (Ticket medio) 624.8 624.8 624.8 624.8 624.8
Margen de beneficio % 18% 18% 18% 18% 18%
Churn rate (tasa de 30%  30%  30%  30%  30%
abandono)

Average Lifetime (Nos

acompaiia por lo menor 3.33 3.33 3.33 3.33 3.33
3.3 meses)

Nota: calculo del costo de la inversion por usuario en lo que a marketing y publicidad se refiere.

Como resultado de la evaluacion para cinco afios de operacion y la inversion
promedio mensual propuesta de 11 200 soles mensuales, se obtuvo un CAC promedio

equivalente a 30.67 y al ser el LTV igual a 375, como resultado del cociente
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LTV/CAC se obtiene 12.22 para el ejercicio propuesto.
Tabla 41

Determinacion de la ratio para evaluacion de la inversion

Inversion Promedio Mensual S/ 11200
Clientes Promedio Mensuales 365
CAC Prom 30.67
LTV 375
LTV/CAC Prom 12.22

Nota: como resultado de la evaluacion del costo de inversion en publicidad por cada usuario, se valida el
costo por cada uno de los futuros clientes, tomando un factor del 30% de desercion y un incremento del
35% sobre la base mensual.

Con estos resultados y tras la simulaciéon de Montecarlo de mil iteraciones se
obtienen los resultados siguientes.
Tabla 42

Validacion de la hipotesis en 1 000 iteraciones bajo el método de Montecarlo

Indicadores Resultados
Valor esperado 11.47
Desviacion Estandar 0.58
Maximo 13.45
Minimo 9.60
Prob LTV/CAC <3 0%
Prob LTV/CAC>3 100%

Nota: bajo la iteracion de mil resultados se puede decir que la probabilidad de que el costo sea
insuficiente es 0% en lo que a marketing se refiere.

6.3. Validacion de Viabilidad de la Solucion

6.3.1. Presupuesto de Inversion

En el presupuesto de inversion se ha considerado un capital de trabajo de S/ 385
559, que se asignara para cubrir operaciones por lo menos durante nueve meses. Este
capital de trabajo contempla sustentar el alquiler de una cocina implementada, asi
como el abastecimiento de los insumos para la elaboracion de los mentis y empaques,
y la contratacion del personal operativo para dar inicio al plan de negocio. Respecto al

mobiliario, se ha presupuestado un monto de S/ 28 300, que sera destinado a la compra
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de muebles, estantes y equipos informaticos necesarios para el personal administrativo.
La inversion inicial de marketing por S/ 72 000 contempla los gastos para el
desarrollo de la pagina web y la aplicacion, asi como la impresion de banners
publicitarios para su distribucion masiva en las zonas de influencia del proyecto. Lo
antes descrito se muestra en la Tabla 43.
Tabla 43

Inversion para el inicio de operaciones

Rubro Inversion Incidencia
Activo Fijo S/ 42 400 7%
Capital de Trabajo S/ 385559 62%
Gastos Operativos S/ 122 623 20%
Marketing (Lanzamiento) S/ 72 000 12%
Total S/ 622 582 100%

Nota: Distribucion del capital de trabajo.

Para la determinacion de la tasa de retorno esperada del modelo de negocio se
aplico la metodologia CAPM. En funcién de esta, se calcula la tasa de retorno esperada
(ER;) mediante la siguiente formula R¢+Bi(ERm - Ry), donde los valores para cada
variable son: Rt que es la tasa libre de riesgo de 7.3% (Ministerio de Economia y
Finanzas, 2023), Bi es el valor beta de la inversion en funcion al giro del negocio de
0.92 (Damodaran, 2023), y ERm que es la prima de riesgo del mercado de 14% (BVL,
2022). Con las variables determinadas anteriormente se investigd obteniendo la
siguiente mostrada en la Tabla 44.

Tabla 44

Determinacion de valores para el calculo de la tasa de retorno esperada

Ry Tasa libre de Riesgo 7.30%
Bi:Beta de la Inversion 0.92
ERm:Prima de Riesgo del Mercado 14%
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Como resultado del calculo antes mostrado la tasa de retorno esperado se calcula
tal como sigue ERi=0.073+0.92(0.14-0.073) = 13.46%. Conociendo la tasa de retorno
esperada del proyecto, los inversionistas han decidido exigir una tasa mayor de 18% de
retorno para el calculo del VAN y resultado del plan de negocio. En la determinacion
del punto de equilibrio se utilizaron supuestos para cada uno de los escenarios
propuestos. En el primero de ellos, considerado el escenario pesimista, se sustenta en
el crecimiento de la demanda inicial a razon de 3.5%, lo cual genera un crecimiento al
quinto afio de 39%; al escenario moderado le corresponde un crecimiento de 4%
mensual con lo cual el crecimiento al cierre del quinto afio equivale a 46% y,
finalmente, el escenario optimista contempla que la demanda inicial sostiene un
crecimiento de 4.5% hasta el quinto afio donde alcanza un crecimiento acumulado de
53%.

Evaluacion de escenarios

Escenario pesimista: en la Tabla 45 se muestra el estado de resultados previsto
para el escenario pesimista, obteniéndose un flujo de caja correspondiente al escenario
en cuestion, donde la utilidad neta acumulada a 3 523 013 soles al final del quinto afio.
En la Tabla 46 se presenta el flujo de caja libre, del cual se destaca que ninguno de los
afos el proyecto tiene problemas de caja y como resultado de la gestion de 5 afios, la
caja libre equivale a 1 939 260 soles. Adicional a lo antes mencionado, se destaca que
el proyecto tiene un VAN equivalente a 1 147 229 soles, sobre el 18% de tasa
descuento (tasa determinada por el equipo de proyectos como la rentabilidad
esperada). Finalmente, el punto de equilibrio (Tabla 47) es sobre pasado en cada uno
de los afios, por lo que el cumplir con las obligaciones con proveedores de productos y

servicios se encontraria asegurado bajo el crecimiento de 3.5% mensual.



Tabla 45

Estado de resultados - Escenario pesimista (Soles)

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Acumulado
Ventas 1430 157 2159 796 3262727 4927 448 7445180 19225308
Costo de Ventas 2572610 21135965  -1591476 2279006  -3318829  -8897 886
Utilidad Bruta 857 547 1023 831 1671251 2648442 4126351 10327422
Gastos de Ventas -15 248 60 992 60 992 -60 992 -60 992 259218
Gastosde -396 019 -648 923 -676 686 718 591 =781 967 3222 187
Administracion
EBITDA 446 279 313915 933 572 1 868 859 3283 391 6 846 017
Depreciacion -9 260 -9 260 3260 3260 3260 -28 300
Utilidad Operativa
EBIT 437019 304 655 930312 1 865 599 3280 131 6817717
Gastos Financieros 250 124 284 563 336 621 415 196 -534 033 -1 820 536
Utilidad ant. de 186 896 20 092 593 692 1450404 2746099 4997 182
Impuestos
Impuesto a la Renta 55 134 25927 175 139 427 869 -810 099 -1474 169
Utilidad Neta 131 762 14 165 418 553 1022535 1936000 3523013

9% 1% 13% 21% 26% 18%
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Tabla 46

Flujo de caja libre - Escenario pesimista (Soles)
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Afio Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

NOPAT 131 762 14 165 418 553 1 022 535 1 936 000

Depreciacion (9 260) (9 260) (3260) (3260) (3260)

Inversion (622 594)

FC Libre - 622 594 141 022 23 425 421 813 1025795 1 939 260

Tasa de Descuento 13.46%

VAN (Soles) 1458 772

TIR 54%

Tabla 47

Punto de equilibrio - Escenario pesimista

Concepto Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Acumulado

Ventas 1430157 2159796 3262727 4927448 7445180 19225308

Costos Variables (572 610) (1135965) (1591476) (2279006) (3318829) (8897 886)

Utilidad Bruta 857 547 1023831 1671251 2648442 4126351 10327422
63% 52% 56% 58% 60% 58%

Costos Fijos (411,267)  (709916)  (737679) (779 583)  (842960) (3 481 405)

Punto de Equilibrio en Ventas 446 279 313 915 933 572 1868 859 3283 391 6 846 017

Numero de Planes 714 502 1494 2991 5255 10 957
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Escenario moderado: en la Tabla 48 se muestra el estado de resultados previsto
para el escenario moderado, obteniéndose un flujo de caja correspondiente al escenario
en cuestion, donde la utilidad neta acumulada a 4 983 433 soles al final del quinto afio.
En la Tabla 49 se presenta el flujo de caja libre, del cual se destaca que ninguno de los
afios el proyecto tiene problemas de caja y como resultado de la gestion de 5 afios, la
caja libre equivale a 2 745 091 soles. Adicional a lo antes mencionado, se destaca que
el proyecto tiene un VAN equivalente a 2 308 958 soles, sobre el 13.46% de tasa
descuento (tasa determinada por el equipo de proyectos como la rentabilidad
esperada). Asi mismo se presenta el flujo de caja de cada inversionista (Tabla 50), el
cual se rige bajo dos premisas, la primera de ellas es el repartir dividendos a partir del
afo 3 de funcionamiento de la empresa y la segunda premisa es repartir el 35% de la
utilidad neta obtenida de manera anual. Finalmente, el punto de equilibrio (Tabla 51)
es sobre pasado en cada uno de los afios, por lo que el cumplir con las obligaciones con
proveedores de productos y servicios se encontraria asegurado bajo el crecimiento de

4% mensual.



Tabla 48

Estado de resultados - Escenario moderado

Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Acumulado
Ventas 1470927 2353590 3767862 6030379 9653160 23275918
Costo de Ventas 589173 -1216002 -1800096 -2734516 -4230725 -10570513
Utilidad Bruta 881 754 1137588 1967765 3295863 5422435 12705 405
Gastos de Ventas -15 248 -60 992 -60 992 -60 992 -60 992 259218
Gastosde -396 019 -652 159 -686 773 742 146 830812  -3307 909
Administracion
EBITDA 470 487 424 436 1220000 2492724 4530631 9138278
Depreciacion -9 260 -9 260 -3 260 -3 260 -3 260 -28 300
Utilidad Operativa EBIT 461227 415176 1216740 2489464 4527371 9109978
Gastos Financieros 252 048 293 710 2360 463 -467 254 638249 2011724
Utilidad ant. de 209 179 121 466 856 277 2022210  3,.889122 7098254
Impuestos
Impuesto a la Renta 75 545 -42 832 2252 602 596552 -1147291  -2114821
Utilidad Neta 133 634 78 635 603 675 1425658 2741831 4983433

9% 3% 16% 24% 28% 21%
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Tabla 49

Flujo de caja libre - Escenario moderado

Afio Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
NOPAT 133 634 78 635 603 675 1425 658 2 741 831
Depreciacion (9260) (9260) (3260) (3260) (3260)
Inversion (622 594)

FC Libre - 622 594 142 894 87 895 606 935 1428918 2 745 091
Tasa de Descuento 13.46%

VAN (Soles) 2 308 958

TIR 68%

Tabla 50
Flujo de caja del inversionista

Inversionista (Reparticion de dividendos a partir del aiio 3 al 35%)

Ao 0 1 2 3 4 5
Desembolso del Inversionista (155,649)

Pago del Capital 21,972 25,817 30,335 35,644 41,881
Reparto de Dividendos 52,822 124,745 239,910
Balance Anual (155,649) 21,972 25,817 83,157 160,389 281,791
FC Inversionista (155,649) (133,677) (107,860) (24,703) 135,685 417,477
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Tabla 51

Punto de equilibrio - Escenario moderado
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Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Acumulado
Ventas 1470927 2353 590 3767 862 6 030 379 9653 160 23275918
Costos Variables (589,173) (1216 002) (1800 096) (2734 516) (4230725) (10570513)
Utilidad Bruta 881 754 1137 588 1967 765 3295 863 5422 435 12 705 405
Costos Fijos (411 267) (713 152) (747 765) (803 139) (891 804) (3567 127)
Punto de Equilibrio en Ventas 686 069 1475 462 1431 815 1 469 488 1587 613 6 534 869
Numero de Planes 1098 2 361 2292 2352 2 541 10 459
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Escenario optimista: en la Tabla 52 se muestra el estado de resultados previsto
para el escenario optimista, obteniéndose un flujo de caja correspondiente al escenario
en cuestion, donde la utilidad neta acumulada a 7 268 696 soles al final del quinto afio.
En la Tabla 53 se presenta el flujo de caja libre, del cual se destaca que ninguno de los
afos el proyecto tiene problemas de caja y como resultado de la gestion de 5 afios, la
caja libre equivale a 4 024 919 soles. Adicional a lo antes mencionado, se destaca que
el proyecto tiene un VAN equivalente a 3 645 071 soles, sobre el 13.46% de tasa
descuento (tasa determinada por el equipo de proyectos como la rentabilidad
esperada). Finalmente, el punto de equilibrio (Tabla 54) es sobre pasado en cada uno
de los afios, por lo que el cumplir con las obligaciones con proveedores de productos y

servicios se encontraria asegurado bajo el crecimiento de 4.5% mensual



Tabla 52

Estado de resultados - Escenario optimista

Rubro Aifio 1 Afio 2 Afio 3 Aifio 4 Afio 5 Acumulado
Ventas 1514 875 2568 034 4350 302 7376346 12505531 28315089
Costo de Ventas 601726  -1279263  -1971916  -3131577  -5072174 -12 056 656
Utilidad Bruta 913 150 1288 771 2378386 4244 770 7433357 16258433
Gastos de Ventas 15248 -60 992 -60 992 -60 992 -60 992 259218
Gastosde -396 019 -655 584 -697 939 769 851 891742  -3411136
Administracion
EBITDA 501 882 572 194 1619 455 3413 927 6480622 12588080
Depreciacion 9260 9260 23260 -3 260 -3 260 28 300
Utilidad Operativa
EBIT 492 622 562 934 1616195 3410 667 6477362 12559780
Gastos Financieros -254 122 -303 831 -387 954 -530 784 =772 881 -2 249 573
Utilidad ant. de 238 500 259 103 1228 241 2 879 883 5704481 10310207
Impuestos
Impuesto a la Renta 70 358 76 435 -362 331 849566  -1682822  -3041511
Utilidad Neta 168 143 182 667 865910 2030318 4021 659 7268 696
11% 7% 20% 28% 32% 26%

Tabla 53



Flujo de caja libre - Escenario optimista (Soles)
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Afio Ano 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ano 4 Afio 5
NOPAT 168 143 182 667 865910 2030318 4021 659
Depreciacion (9 260) (9 260) (3 260) (3 260) (3 260)
Inversion (622 594)

FC Libre -622 594 177 403 191 927 869 170 2033 578 4024919
Tasa de Descuento 13.46%

VAN (Soles) 3645071

TIR 87%

Tabla 54
Punto de equilibrio - Escenario optimista

Rubro Afo 1 Afio 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5 Acumulado

Ventas 1514875 2568034 4350302 7376346 12505531 28315089

Costos Variables

(601,726) (1279 263) (1971916) (3 131577) (5072 174) (12 056 656)

Utilidad Bruta 913150 1288771 2378386 4244770 7433357 16258433
Costos Fijos (411,267) (716 577) (758931) (830843) (952735) (3670353)
Punto de Equilibrio en

Ventas 501 882 572194 1619455 3413927 6480622 12588 080
Nimero de Planes 803 916 2592 5464 10 372 20 147
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En resumen, se observa que el modelo de negocio resulta viable si es que se
logra captar la cantidad de para lograr el crecimiento esperado en cada uno de los
escenarios. Entendido este punto, se pretendera alcanzar al menos el escenario
moderado, y buscar una mayor participacion en el mercado para llegar al escenario
optimista, de ser posible, el objetivo debe ser superar esta valla
6.3.2. Analisis Financiero

El estado de resultados y el balance general contemplan una propuesta moderada
toda vez que se estd tomando como referencia que de las 2 429 000 personas del sector
A-B, se capturara el 0.0076%. Esto significa captar a 184 personas o 53 familias, que
tomarian en primera instancia los planes de alimentacion que se ofertan en el modelo de
negocio.

El planteamiento de considerar 53 familias dentro del inicio de actividades de
TuMeNu se basa en el levantamiento de informacion primario realizado sobre una
muestra de 329 usuarios, tal cual se muestra en el Apéndice A. Se desarrollaron
encuestas para determinar cuales eran los principales usos y costumbres de las personas
dentro del proceso de la comida. Sobre la base de estas encuestas se rescatan los datos
siguientes, bajo un nivel de confianza del 93% (con este nivel de confianza se determina
la validez del testeo elaborado). Como resultado de la encuesta a la pregunta ;Cree
usted que cada integrante del hogar necesita una alimentacion diferente? , se obtuvo
que 210 personas indicaron que si y otras 119 indicaron que no la necesitaban. A partir
de estos resultados, se consideraron escenarios con probabilidades del 25%, 50% y 75%
de aplicacion de una nueva forma de elegir los alimentos para las personas. Bajo un
escenario moderado se decidi6 optar por asumir que el 25% de las 210 personas
encuestadas necesitaban y podrian acceder a un plan de alimentacion diferenciada bajo

requerimientos particulares. Este es el punto inicial de nuestra demanda y sobre esta
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premisa se construyeron los supuestos, tanto de crecimiento de la demanda como de los
escenarios pesimistas, moderados y optimistas que se detallan a continuacion.

Bajo las mencionadas premisas se ha planteado simular tres escenarios para el
desarrollo del plan de negocios: pesimista, moderado y optimista.

- Enel escenario pesimista se tiene que la TIR es del 54% al afio 5 de operacion; tal
valor considerando que la demanda inicial es de 53 familias y un crecimiento
mensual sostenido de 3.5%.

- En el escenario moderado se tiene que la TIR es del 70% al afio 5 de operacion;
tal valor considerando que la demanda inicial es de 53 familias y un crecimiento
mensual sostenido de 4%.

- Enel escenario optimista se tiene que la TIR es del 87% al afio 5 de operacion; tal
valor considerando que la demanda inicial es de 53 familias y un crecimiento
mensual sostenido de 4.5%.

6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipdtesis de Viabilidad

6.3.3.1. Hipotesis sobre Simulaciones del VAN

La validacion de la hipotesis de viabilidad se realizé con una simulacion de
Montecarlo del VAN del flujo de caja libre. Para la validacion se realizaron
simulaciones de tres escenarios teniendo como principal el crecimiento mensual de la
demanda.

- Escenario pesimista: se considera un incremento mensual de 3.5% para la
poblacion entre los sectores A y B de la ciudad de Lima.

- Escenario moderado: se considera un incremento mensual de 4% para la
poblacion entre los sectores A y B de la ciudad de Lima.

- Escenario optimista: se considera un incremento mensual de 4.5% para la

poblacion entre los sectores A y B de la ciudad de Lima.
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A continuacion, en la Tabla 55 se presenta la demanda prevista en cada uno de
los escenarios, y luego, en la Tabla 56, el volumen de venta de cada uno de los
escenarios en funcion de la demanda prevista.

Tabla 55

Demanda en cantidad de planes por ario

Planes
Vendidos 1 2 3 4 5 Acumulado

Pesimista 2701 4079 6 162 9306 14 061 36 309

Moderado 2778 4445 7116 11389 18231 43959
Optimista 2861 4850 8216 13931 23618 53476

Tabla 56

Volumen de venta en funcion de los escenarios

Ventas 1 2 3 4 5 Acumulado

Pesimista S/ 1430157 S/2159796 S/3262727 S/4927448 S/7445180 S/19225308
Moderado S/1470927 S/2353590 S/3767862 S/6030379 S/9653160 S/23275918

Optimista S/ 1514875 S/2568034 S/4350302 S/7376346 S/12505531 S/28315 089

En funcién al flujo de caja libre de cada uno de los escenarios se plantea la
simulacion de Montecarlo para cada uno de ellos, tomando en cuenta las siguiente, el
costo oportunidad del capital invertido resulta ser 13.46% tal cual se calcul6 en el
numeral 6.3.1 equivalente a 895 104 soles, por lo que los inversionistas proponen
requerir de la empresa que el VAN sea calculado con una tasa de descuento mayor
(18%) a lo que dichos fondos podrian rendir. En ese sentido se muestran los resultados

de la simulacion antes mencionada para 500 iteraciones.
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Escenario pesimista, tal cual se muestra en la Tabla 57, el capital invertido en el
plan de negocios tendria un riesgo a ser meno que el capital producto de la inversion en
fondos mutuos equivalente al 9%.

Tabla 57

Simulacion de Montecarlo - Escenario pesimista (soles)

Anos Ano 0 Anol Afo2 Afio3 Ano 4 Ano 5

Flujo de caja neto -622,594 141,022 23,425 421,813 1,025,795 1,939,260
Promedio ponderado

de capital 18%
Valor Actual Neto

(VAN) S/. 1,147,229
Tasa Interna de

Retorno (TIR) 54.04%

Para obtener la desviacion estandar deben probarse varios escenarios:

VAN-Promedio VAN-Desviacion estandar

1,729,655 654,797
Simulacién 818,088
VAN promedio simulado 1,750,045
VAN desviacion estdndar simulada 657,191
VAN minimo -217,940
VAN maximo 4,155,534
Riesgo de pérdida: VAN < 895 104 9%

Escenario moderado, tal cual se muestra en la Tabla 58, el capital invertido en el
plan de negocios tendria un riesgo a ser meno que el capital producto de la inversion en

fondos mutuos equivalente al 4%.



100

Tabla 58

Simulacion de Montecarlo - Escenario moderado (soles)

Afos Afio 0 Afo 1 Ano2 Ano3 Afio 4 Afio 5

Flujo de caja neto 622,594 158,088 101,342 623,744 1,465,619 2,818,564
Promedio ponderado

de capital 18%
Valor Actual Neto

(VAN) S/. 1,951,762
Tasa Interna de

Retorno (TIR) 70.49%

Para obtener la desviacion estandar deben probarse varios escenarios:

VAN-Promedio VAN-Desviacion estandar

3,067,720 1,266,443
Primera Simulacion 5,468,936
VAN promedio simulado 3,085,959
VAN desviacion estandar simulada 1,194,927
VAN minimo -43,320
VAN méximo 7,119,541
Riesgo de pérdida: VAN < 895 104 4%

Escenario optimista, tal cual se muestra en la Tabla 59, el capital invertido en el
plan de negocios tendria un riesgo a ser meno que el capital producto de la inversion en
fondos mutuos equivalente al 3%.

Tabla 59

Simulacion de Montecarlo - Escenario optimista (soles)

Afos Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Flujo de cajaneto 622,594 177,403 191,927 869,170 2,033,578 4,024,919
Promedio

ponderado de 18%
capital

Valor Actual

Neto (VAN) S/, 3,002,816
Tasa Interna de 87.21%

Retorno (TIR)

Para obtener la desviacion estandar deben probarse varios escenarios:
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VAN-Promedio VAN-Desviacion estandar

4,920,381 2,196,305
Primera Simulacion 6,564,406
VAN promedio simulado 5,063,228
VAN desviacion estandar simulada 2,142,087
VAN minimo -1,857,331
VAN maximo 10,506,789
Riesgo de pérdida: VAN < 895 104 3%

Como resultado de las simulaciones y bajo la premisa de que el modelo de
negocio debe entregar una TIR superior al 25% y debe devolver un capital mayor al que
se obtendria bajo un plan de inversion en fondos mutuos, se valida la hipdtesis de

viabilidad de la idea de negocio.



6.3.4. Simulaciones Empleadas en el Capitulo

102

A continuacion, se presenta el resumen de las hipotesis planteadas durante el presente capitulo, asi como los resultados en cada una.

Tabla 60

Resumen de hipotesis planteadas para validacion del producto propuesto

Dimension Hipodtesis Prueba Resultado JAcepta?
Se cree que mas del 70% de las personas encargadas de la Fécil navegacion (80%)
preparacion de los alimentos en hogares de los NSE A, B o C, Fécil realizacion del pedido

o - Prueba de .
Deseabilidad que se encuentran en un rango de edades entre 25 y 50 afios, o (75%) Si
. . - . usabilidad .
utilizaran la aplicacion para el disefio de un menu semanal Volveria a usar la web para
para cada uno de los integrantes de la familia. realizar un pedido (80%)
Se cree que mas del 75% de las personas encargadas de la
., Prueba del ,
toma de decision acerca de lo que se come en casa durante la El producto le traeria un
. . producto y . o
. semana, aceptara pagar por un plan personalizado de beneficio (90%) .
Deseabilidad . ., . encuesta . Si
alimentacion un monto equivalente a 14.20 soles por plato acerca del Pagaria 14.20 soles por el
para cada uno de los integrantes de la familia, por 5 dias de la costo producto entregado (70%)
semana considerando almuerzo y cena.
Se cree que para el quinto afio del proyecto el cociente entre la

Factibilidad LTV (life tz’me value) y el CAC ’(costo de gdqpmcmn del Simulacion LTV/CAC>3 S
cliente) sera mayor a 3 en funcion del crecimiento anual Montecarlo
esperado

Probabilidad de conseguir
s Los ingresos proyectados haran del negocio TuMeNu una Simulacion una TIR mayor al 25% .

Viabilidad . > Si

inversion rentable. Montecarlo resulta ser 70.49% en un

escenario moderado
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Capitulo 7. Solucion Sostenible

En este capitulo se desarrolla una vision del negocio mas amplia que en el
Business Model Canvas, pues se incorporan temas de impacto social y medioambiental
ademas del econdmico. Ademas, en este capitulo se evalua la relevancia de la solucion,
a partir de un analisis de como se buscan lograr algunos objetivos de desarrollo
sostenible. Por tltimo, se calcula cudl es la rentabilidad social del modelo de negocio,
identificando los beneficios y costos sociales generados por la operacion.

La propuesta de valor se presentd previamente: se trata del desarrollo de planes
alimenticios personalizados para cada miembro de la familia. El tomar esa accion le
permite al usuario una optimizacion de su tiempo. Ademas, el hecho de recibir el grupo
de platos personalizados al mismo tiempo impulsara el habito de compartir los
alimentos juntos, con la alegria que esto conlleva. El proyecto esta dirigido a familias de
niveles socioeconomicos A y B de Lima Metropolitana, con las que se tendra una
relacion y comunicacion directas. Cabe mencionar que, en el estudio del Centro
Nacional de Planeamiento Estratégico del 2021, tras la pandemia, se identificé que en
Lima Metropolitana el 31% de los ingresos familiares se destinan a la alimentacion
(CEPLAN, 2021). Por tanto, el plan alimenticio que se desarrolle tiene que estar dentro
de los parametros de lo que el usuario esta dispuesto a pagar. Asimismo, como ya se
menciono previamente, en Lima existen mas de 2 500 000 de hogares, que tienen en
promedio 3.5 integrantes.

Otros actores clave que se identifica son los proveedores, que se encargaran de
los alimentos, empaques o cobros (pasarela de pagos virtual). Con ellos también se
requiere de una comunicacion directa para la coordinacion y auditoria del nivel de
servicio. Dado que el proyecto no tendra un espacio fisico para conectar con los

usuarios, otro actor clave es la firma externa de publicidad, que se encargara de
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transmitir el mensaje por la empresa. Es también el caso del encargado del
mantenimiento de las plataformas digitales (pagina web y aplicacion de celular). Los
inversionistas son otros actores clave: quien se encargue de la administracion debe
generar reportes y eventuales reuniones para mostrar como va el negocio. Los canales
de comunicacion considerados son las plataformas digitales, las redes sociales y el canal
directo (telefonico, para coordinar el reparto). Como actores del ecosistema, se
contempla a las asociaciones que promueven una alimentacion balanceada, saludable u
otra particular. Segun su nivel de influencia, ellas podrian impulsar también la difusion
del modelo de negocio, de acuerdo con el nivel de aceptacion que perciban. Ademas,
existen grupos que promueven la practica de valores familiares: se les considera
también como actores del ecosistema, pues se impulsara el retorno del momento de
compartir la hora de la comida juntos en familia. Otro actor del ecosistema sera la
municipalidad donde se inicie la operacion, debido a que tendra la posibilidad de
auditarla y supervisar la correcta ejecucion del proceso.

Sobre el como se desarrollara el proyecto, en relacion con los recursos, se ha
planteado usar una cocina oculta en alquiler, es decir, un inmueble implementado para
la preparacion de los alimentos. Se emplearan los servicios basicos en la operacion: luz,
agua y desagiie. Se requiere ademas la inversion para la operacion y la publicidad.
También son claves los colaboradores para la correcta ejecucion de los procesos, tanto
en la operacion como en la parte administrativa. Acerca de las alianzas, se buscara
involucrar a las instituciones de formacion de nuevos cocineros, como fuente de
personal para la parte operativa. Es importante también una buena relacion con la
municipalidad local donde se encuentre la cocina oculta, pues dentro de las actividades
para el arranque de operaciones sera necesario tramitar la licencia de funcionamiento.

Ademas, se requiere la inscripcion del negocio en Sunat. El reclutamiento sera clave
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para que las personas correctas se encuentren en las posiciones definidas. En el caso de
la gobernanza, los socios fundadores seran los encargados de tomar las decisiones en el
mediano y largo plazo.

Sobre la evaluacion vinculada con el medio ambiente, se identifica cuales seran
las existencias biofisicas. La primera son los alimentos: los ingredientes necesarios para
preparar los distintos platos considerados en los planes alimenticios. Seran necesarios
también los empaques plasticos para envolver la comida preparada y que esta llegue a
destino en buenas condiciones. Sobre los servicios ecolégicos, como se mencionod
previamente se necesitara de agua y gas para el proceso de produccion, y de gasolina
para el reparto. Segun el Ministerio del Ambiente (2022), en Lima Metropolitana y el
Callao se generan 886 toneladas de residuos plasticos al dia; este monto es bastante alto
y representa el 46% de residuos de este tipo a nivel nacional.

Dentro de la evaluacion de los costos, se definid en el capitulo previo que se
requiere de 622 594 soles de inversion inicial. La operacion tendra un costo que
impactara en el medio ambiente, por el uso de recursos como la energia eléctrica, agua,
gas para la produccion. También se impactara por la emisiéon de CO> por parte de las
motos que se emplearan para el reparto. Para el calculo del impacto, se utilizara la
demanda proyectada en el escenario moderado, asi como ratios de consumo y costo que
se presentaran posteriormente. En cuanto al impacto social, se busca la mejora de la
alimentacion y la satisfaccion de los usuarios; ademas, que cumplan sus objetivos
personales en este aspecto. En relacion con el impacto medioambiental, la meta sera
implementar un sistema Optimo de reparto, con lo que se evitara la generacion de
emisiones de CO; innecesarias por repasos o falta de coordinacion con el usuario.
Dentro de los beneficios, se espera lograr ventas por 4. millones de soles en el afio 5. Un

beneficio social importante sera el bienestar de las familias, que se traduce no solo en
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una mejora de su alimentacion, sino en el ahorro del tiempo, al no ejecutar esta
operacion por propia cuenta (y todas las tareas relacionadas que se mencionaron
previamente). Se espera que el beneficio sobre el medio ambiente sea el uso optimo de
los recursos, pues al ejecutar la operacion en escala, se reducen mermas y desperdicios.
En la Figura 18, se muestra la evaluacion del proyecto bajo la matriz del Flourishing

business canvas.
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Figura 18

Flourishing business canvas
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7.1. Relevancia de la Solucion

En cuanto a la relevancia de la solucion, en el capitulo 5 se mencioné los ODS
foco en los que impacta el proyecto directamente: ODS 3, Salud y bienestar; ODS 8§,
Trabajo decente y crecimiento econdmico, y ODS 12, Produccion y consumo
responsables. En la Tabla 61 se puede visualizar la evaluacion realizada sobre las metas
en las que el modelo de negocio impulsa positivamente para llegar al objetivo. Del
objetivo de Salud y bienestar, se impacta una de 13 metas especificas; sobre Trabajo
decente y crecimiento econdmico, se impulsa 2 de 12; y en Produccion y consumo
responsables, se persiguen 3 de 11. Sobre la base de lo previamente revisado, se

determina el Indice de relevancia social (IRS).

3
x100% + x100% + ————x100%

IRS =
0DS35 0DS8,, 0DS12,,

Es entonces que se puede afirmar que el IRS del proyecto es de 51.6%.



Tabla 61

Impacto del modelo de negocio sobre los ODS

IT DESCRIPCION DE LAS METAS IMPACTO DEL NEGOCIO

Para 2030, reducir en un tercio la mortalidad prematura por TuMeNq propone cl desarr(?llo de un plan de alimentacién

.. ) - personalizado para el usuario, segun su
3.4 enfermedades no transmisibles mediante la prevencion y el . L . I .
. . necesidad/condicion/objetivo. Es decir, impulsa al usuario a
tratamiento y promover la salud mental y el bienestar . . X
mejorar su bienestar fisico y mental

Mantener el crecimiento econémico per capita de conformidad con las La implementacion del negocio dentro de la formalidad implica el
8.1 circunstancias nacionales y, en particular, un crecimiento del producto pago de impuestos y otros, necesarios para la dinamizacion de la

interno bruto de al menos el 7% anual en los paises menos adelantados economia del pais

De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo Como parte del proceso de reclutamiento se enfatizara la busqueda
8.5 decente para todas las mujeres y los hombres, incluidos los jovenes y  del mejor personal para el puesto, independientemente de su

' las personas con discapacidad, asi como la igualdad de remuneracion  género, edad u otros. Ademas, se les contratara dentro de la

por trabajo de igual valor formalidad, con los beneficios sociales que les corresponde

De aqui a 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de los LOS. CquIpos erppleado§ en la operacion seran de la calidad de .
12.2 mejor eficiencia energética (A). Ademas, las llaves de agua seran

recursos naturales . . , o

elegidas de tipo ahorrador, asi como la iluminacion.

De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per El consolidar la preparacion de la comida para un grupo grande de

123 capita mundial en la venta al por menor y a nivel de los consumidores personas, facilita una mayor eficiencia de los recursos. Ademas, la
"~ yreducir las pérdidas de alimentos en las cadenas de produccion y personalizacion de los platos permite evitar desperdicios, pues el

suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha usuario recibira lo que solicit6 (por ende, es de su agrado)

De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos . .
12.5 mediante actividades de prevencion, reduccion, reciclado y Se trabajard con empaques biodegradables para el despacho de los

reutilizacion

alimentos. Esto con el fin de reducir el material de desecho

109
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7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

Con el fin de calcular la rentabilidad social de la solucion, se destacaran cuales
son los beneficios que recibe la sociedad y también el costo implicado en el desarrollo
del proyecto. El origen del modelo parte del dolor que le genera al usuario complacer
las preferencias alimenticias de cada integrante de la familia y preparar una comida que
satisfaga a la mayoria (considerando 5 dias, pues comen fuera los fines de semana). La
propuesta de solucion implica que el usuario no solo se evitara las molestias que el
proceso genera (incluyendo las actividades fuera de la preparacion), sino,
principalmente, ahorrara el tiempo que invertia en tales actividades. En el Apéndice F se
puede visualizar el tiempo invertido mensual. En la Tabla 61, se presenta el calculo del
beneficio social para los cinco afios del proyecto. Para el calculo del beneficio se han
considerado los parametros siguientes.
Numero de familias: estimacion de familias consideradas en el plan operativo y flujos
financieros. Es decir, el calculo se realiza con la atencién mensual de comensales segiin
la demanda proyectada, por la duracion del proyecto.
Tiempo ahorrado en la planificacion: resultado de la estimacion anual del tiempo
utilizado para la planificacion del ment semanal en cada familia. Se estima que para el
responsable de la determinacion del menu le toma 20 minutos de forma semanal.
Tiempo ahorrado en la compra de viveres: estimacion del tiempo utilizado de manera
anual; el promedio de tiempo utilizado para los procesos de compra de cada una de las
familias encuestadas es de dos horas a la semana (incluye el transporte y el proceso de
compra, ya sea en mercado o supermercado).
Tiempo ahorrado en el guardado de viveres: estimacion del tiempo utilizado de
manera anual, basada en una media de tiempo aproximada de 30 minutos a la semana

para la seleccion y guardado de los viveres en cada uno de los hogares.
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Tiempo ahorrado en la preparacion: estimacion de tiempo utilizado para la
elaboracion del menu diario con el cual se alimentan las familias. Segtn las respuestas
de los responsables de la preparacion de las comidas, se puede tardar en promedio 90
minutos diariamente.

Costo por hora estimado: Este monto referencial se propone en funcion de cuanto
cuesta por hora la atencion del responsable en ejecutar las tareas mencionadas
previamente.

Tabla 62

Calculo del beneficio social

Rubro 1 2 3 4 5
Planes Vendidos 2778 4 445 7116 11389 18 231
Planes Acumulados 2778 7223 14 339 25 728 43 959
Tiempo ahorrado por clientes
Numero de usuarios 2778 4 445 7116 11 389 18 231

Tiempo invertido actualmente
(horas anual x familia)
Tiempo ahorrado en la

. iy 16 16 16 16 16
planificacion
Tiempo ahorrado en la compra 96 9% 9% 96 9%
de viveres
Tiempo ahorrado el guardaflo de 24 24 24 24 24
viveres
Tiempo ahorrado enla 54, 360 360 360 360
preparacion
Costo hora/usuario estimado (en 313 313 313 313 313
soles)
Beneficios totales (en soles) 1025214 1577679 2626143 4203083 6728107

En referencia a los costos sociales del proyecto, se consideran las emisiones de
COz por el uso de energia eléctrica de los equipos de cocina y por el recorrido de las
motos. Para el calculo del kilometraje recorrido se asume el peor caso: una distancia de
10 km por pedido, considerando que se repartira dos veces al dia. En el Apéndice G se
puede visualizar el kilometraje recorrido mensualmente. Ademas, se tiene que

considerar el uso de agua y energia como recursos. En la Tabla 63 se presenta balance
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anual del beneficio social generado por el modelo de negocio y en la Tabla 64 se
presentan resultados del analisis para el VAN social.

Para la determinacion del calculo del consumo energético y consumo de CO> se
ha recurrido a los parametros y metodologias de calculo de los documentos siguientes:
Ficha informativa: la huella de carbono y la eficiencia energética (MINEM, 2022); Nota
técnica para el uso del precio social del carbono en la evaluacion social de proyectos de
inversion (Ministerio de Economia y Finanzas, 2021); Consumo de moto de CO»
(Asociacion Nacional de Motoristas, 2016).

Tabla 63

Calculo del VAN social Anualizado

Rubro 1 2 3 4 5

1025214 1577679 2626143 4203083 6728107
637972 977032 1604707 2543569 4044839

Beneficios sociales

Costo social

Costo social por uso de recursos 20520 31321 48 628 76 315 120 647

Electricidad (en Soles) 18 000 28 801 46 108 73795 118127

Agua y desagiie (en Soles) 2520 2 520 2520 2520 2520
Costo social por emisiones de 27289 37522 44 344 47 755 51 166
CO2 (cocina)
Precio social del carbono (S/./ton
C0O2) 28 28 28 28 28
Factores de emision de
kgCO2/kWh 0.412 0.412 0.412 0.412 0.412
Consumo de kWh 2 400 3300 3900 4200 4500
Costo social por emisiones de
CO2 x reparto 590 163 908 188 1511735 2419499 3873025
Precio social del carbono (S/./ton
C02) 28 28 28 28 28
Km recorridos 232 823 358286 596389 954507 1527931
Galones de gasolina consumidos 2 706 4165 6932 11095 17 760
Factores de emision de
kgCO2/galéon 8 8 8 8 8

Beneficios - Costos sociales 387 242 600647 1021435 1659515 2683268



Tabla 64

Determinacion del VAN social al 8% de descuento
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Afo 1 2 3 4 5
Beneficios Sociales 1025214 1577 679 2626 143 4203083 6728 107
Costos Sociales (637 972) (977 032) (1 604 707) (2 543 569) (4 044 839)
Beneficio Neto 387242 600 647 1021 435 1 659 515 2 683 268
Tasa de Descuento 8%

VANS (Soles) 4730 344

Se ha calculado un VAN social de 4 730 344 soles, que comparado con el VAN

economico de 1 951 762 soles representa 2.05 veces mas. El resultado se interpreta

como que el beneficio social supera ampliamente el beneficio econémico. Esto es un

resultado favorable y alineado con lo que se busca, que el proyecto sea rentable y

sostenible.
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Capitulo 8. Decision e Implementaciéon

En el presente capitulo se expone el plan de implementacion del modelo de
negocio TuMeNu desde la etapa inicial. Para el desarrollo del plan de implementacion,
se identifican cuales seran las tareas asociadas y el tiempo que estas toman. Esto
permite identificar el tiempo requerido desde el kick off hasta el inicio de operaciones,
ejecutando los planes mostrados en los capitulos previos. Finalmente se culmina con
las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron tras finalizar el estudio
mostrado.

8.1.  Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El plan de implementacion del modelo de negocio propuesto para la ciudad de
Lima se realizara en dos etapas. La primera corresponde a la organizacién y ejecucion.
En esta etapa se desarrolla el tema legal para el funcionamiento, asi como la
planificacion de los distintos planes. Inmediatamente le sigue la ejecucion de los
planes de trabajo: planes de riesgos, financiero, de mercadeo, economico, de
operaciones, de recursos humanos y de adquisiciones. La segunda etapa contempla la
puesta en operacion del negocio en un plazo no mayor de dieciséis semanas, tal cual se

muestra en la Figura 19.
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Figura 19

Programa de implementacion inicial
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8.1.1. Fase I: Organizacion y Preparacion
La primera fase tiene un plazo de cinco semanas: abarca la organizacion y
preparacion a nivel de negocio de TuMeNu. Se busca la formalizacion y constitucion
de la empresa, asi como el desarrollo de los planes para la puesta en operacion del
modelo de negocio. Esta etapa finaliza con el kick off meeting e inicio de gestiones
especificas en la administracion de los recursos para el correcto funcionamiento inicial
del proyecto. Estas gestiones forman parte de la segunda fase (puesta en operacion),
que debe tomar quince semanas.
8.1.2. Fase 2: Puesta en Operacion
Esta segunda etapa ha sido conceptualizada desde el punto de vista del trabajo
de una cocina oculta, y se ha distribuido en las siguientes subfases: gestion para el
financiamiento, gestion de alquiler, implementacion de cocina, gestion de proveedores,
gestion de pagina web, gestion de almacenamiento y control de caducidad,
contratacion de personal, preparacion de la carta y, finalmente, la estrategia de
distribucion. En las figuras siguientes se muestra el plan de ejecucion de cada una de
estas subfases, asi como las actividades que cada una conlleva.
Gestion para el Financiamiento
Figura 20

Gestion del financiamiento



Gestion de Alquiler
Figura 21

Gestion del alquiler de local

Implementacién de Cocina

Figura 22

Gestion de la implementacion de la cocina.

Gestion de Proveedores
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Figura 23

Gestion de proveedores

Gestion de Pagina Web y Aplicacion

Figura 24

Gestion de la pagina web y app

Gestion de Almacenamiento y Control de Calidad



Figura 25

Gestion de almacenamiento y control de calidad

Contratacion de Personal
Figura 26

Gestion de contratacion del personal

Preparacion de la Carta
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Figura 27

Preparacion de la carta

Estrategia de Distribucion

Figura 28

Gestion de distribucion

8.2.  Conclusiones

Como se ha podido observar, el negocio resulta atractivo debido a que el usuario
a quien se dirigen los esfuerzos refiere a un grupo de personas. Cuando se consigue un
cliente, en realidad se consigue cuatro en promedio, por lo que resulta menos costoso
poder llegar a varios clientes. Este punto es crucial para el desempefio del negocio, ya
que la empresa orientara sus acciones de marketing para posicionarse en la mente de sus

clientes como “la solucion perfecta para disfrutar de una comida familiar”.
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De la informacion recogida en las entrevistas y pruebas, se puede sefialar que
muchas de las dificultades existentes en la mente de las personas para el proceso de
cocinar, inician inclusive antes del hecho mismo de cocinar, debido a que son necesarias
actividades previas para su realizacion, tales como decidir el ment de la semana, hacer
una lista de ingredientes, buscar los ingredientes donde prefieran, guardar los alimentos
comprados; y, de modo posterior al hecho de cocinar, la actividad menos agradable es la
de lavar. En ese sentido, la propuesta de solucion busca aliviar los mayores dolores de
las personas, liberarlas de estas tareas e incluir la oferta de un ment personalizado para
cada uno de los integrantes de la familia, de manera que puedan recibir una
alimentacion adecuada para cada uno.

El modelo de negocio presentado se plantea bajo un escenario moderado. Se
asume para el primer afio de operacion una demanda inicial de 53 familias, y cerrar el
quinto afio con 534 familias. Con esta demanda se asegurara el flujo de efectivo y
también cubrir las responsabilidades asumidas al momento de conformar la empresa,
tales como el financiamiento y la contratacion de personal. Parte del éxito de la idea
sera la flexibilidad que pueda tener el modelo para adecuarse a los requerimientos de los
diferentes clientes. Esta flexibilidad supone que se debe ofrecer bienestar a las personas,
en funcion de su requerimiento o necesidad especial, pero sin negarle la opcion de poder
elegir libremente entre todos los platos o que tal eleccion pueda ser adaptada a su
requerimiento.

Parte vital del modelo de negocio es el plan operativo, por lo cual debera
aplicarse una metodologia de mejora continua en el transcurso de la operacion. La
finalidad sera lograr los indicadores y metas propuestos para asegurar el crecimiento del
negocio. Ademas, estar atentos al planeamiento estratégico enfocado en sostener y

buscar el bienestar de los clientes. Sobre la base de lo planteado en el plan operativo, la
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opcion de realizar la entrega de los pedidos en dos horarios otorga a los usuarios una
flexibilidad adicional. La programacion y la recepcion de sus pedidos, arregladas con
ayuda del coordinador de distribucion, brindara la tranquilidad de asegurar que cada
miembro de su familia consuma sus alimentos en un mismo horario. Asi se impulsa otro
de los aspectos importantes para el usuario, que es compartir en familia.

Se concluye que el producto es deseable. Las personas encargadas de la
alimentacion de la familia se encuentran muchas veces en dificultades para encontrar un
menu que satisfaga las necesidades de cada uno de los miembros que viven en el hogar.
A esto se le debe sumar el tiempo invertido por cada uno de los procesos que conlleva el
cocinar. Adicionalmente a lo antes mencionado, resulta claro que cada persona necesita
una alimentacion diferenciada —ya sea por motivos de edad, salud, bienestar o
simplemente gusto— y que no es una costumbre en Lima el cocinar para cada uno de
los miembros de la familia. Finalmente, el compartir una cena en familia es una
costumbre que se esta perdiendo en la actualidad. Por tanto, la solucion es una
alternativa atractiva en el mercado, que puede satisfacer la necesidad de cada uno de los
integrantes de la familia, y que a su vez brinda la oportunidad de compartir una cena
hogarefia en la cual se puedan estrechar los lazos familiares. Lo anteriormente expuesto
se evidencia en las encuestas y entrevistas realizadas, donde el 80% de las personas
entrevistadas que se encargan del menu familiar considera complicado el hacerlo por
diversos factores. Otro resultado saltante es que el 76% de las personas encuestadas
considera que necesita una alimentacion especial y que actualmente no cuenta con ella.

Otro punto para destacar es que la solucion propuesta es factible de acuerdo con
los resultados expuestos evaluando como indicador el cociente del life time value entre
el costo de adquisicion del cliente. La inversion prevista en publicidad y marketing

permitira la cantidad de clientes neta (ingresos menos los abandonos) que requiere el
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proyecto para obtener el indicador por encima de tres. Esto significa que el valor del
cliente en el tiempo es al menos tres veces el costo de capturarlo. Un aspecto a favor
reside en que el proyecto esta dirigido a familias. En promedio, las familias cuentan con
3.5 integrantes; previamente, se valido la deseabilidad (cada miembro requiere una
alimentacion distinta), por lo que la captura de un usuario inmediatamente multiplica a
la cantidad de comensales por ese numero. Se considera el escenario planteado como
moderado: implica atender a 66 familias en promedio para el primer afio, y llegar al
quinto ano con 534 familias asimiladas al modelo de negocio.

La viabilidad del modelo de negocio se sustenta en el TIR, VAN y flujo de caja
libre, correspondientes al escenario moderado presentado en el desarrollo de la
investigacion. En la evaluacion de la rentabilidad, se encuentra que el modelo de
negocio presenta una TIR equivalente al 70%. Conceptualmente, este indicador muestra
el porcentaje de ingresos o pérdidas que se obtiene como consecuencia de la inversion.
Bajo el modelo de negocio planteado se propone un financiamiento de 622 594 soles, el
cual podria generar una rentabilidad de 272 510 soles a una tasa de 13.46%, la cual fue
calculada mediante la metodologia CAPM; sin embargo, lo que los inversionistas le
exigen al negocio es el 18% como tasa de descuento sobre el calculo del VAN
correspondiente al flujo de caja libre. Con lo cual se puede considerar viable al negocio.
Teobricamente se sabe que un VAN mayor a cero representa un negocio rentable. Se
toma en cuenta la tendencia del crecimiento del VAN bajo un escenario moderado,
donde al final del quinto afio solo se considera tener como demanda a 534 familias.

8.3.  Recomendaciones

A los clientes les resulta atractivo encontrar novedades en la carta, consejos

nutricionales en la web, promociones especiales, programa de fidelizacion, cada cierto

tiempo, lo que los mantendra activos y fieles al programa. Mientras mas clientes tenga
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la empresa, los costos operativos seran menores. Por lo que no solo sera importante
buscar ser mas rentables, sino que también se debera buscar mejorar la satisfaccion del
cliente, con la finalidad de que sus consumos sean constantes y por mas tiempo. Por
ello, sera importante generar una base de datos atractiva, que permita la prediccion de
gustos y la rapida identificacion de las oportunidades de mejora.

La variedad dentro de la carta ofrecida es importante para la toma de decision de
los clientes. Se debe tener suficientes opciones para que el cliente no piense que siempre
se sirve lo mismo, aunque no tantas como para que no sepa qué elegir. Se plantea que
cinco opciones por cada tipo de alimentacion serd suficiente para que los clientes se
encuentren satisfechos con la variedad y la encuentren interesante. Estas opciones
sumadas al cambio de carta de manera quincenal agregaran valor a los clientes, y se
espera que el esfuerzo de la empresa por retener y captar a nuevos clientes sea
apreciado.

Finalmente, es importante obtener retroalimentacion de los usuarios respecto a la
satisfaccion del servicio brindado. Por esta razon, se considera importante implementar
encuestas en la plataforma digital. La finalidad consistira en hacer seguimiento e
identificar oportunidades de mejora durante el proceso. En el mejor de los casos, se
podria obtener la publicidad positiva boca a boca por parte del usuario e incrementar el

nicho de mercado.
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Apéndices
Apéndice A
Cantidad de personas por hogar
1, 6%
mas de

27%
2,20%

I 3,22%

(Cuantas veces a la semana se prepara

‘

4,25%

Mas de tres comida en casa?
veces a la
semana, \ De lunes a
15% / viernes,
23%
Menos de/
tres veces a
la semana
15% ’ Todos los
o

dias, 47%
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(Crees que cada integrante del hogar
necesita una alimentacion diferente?

= Si = No
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Apéndice B

Respuestas a la encuesta acerca de la alimentacion (42 familias)

Cantidad de integrantes
18
16
14

12

10

8

| I

o I -
3 4 5 6

2

N B

% de personas dependientes en la familia

% de Personas
No
dependientes

46% \

% de Personas
Dependientes
54%

7



(Quién suele definir qué comer durante la
semana en casa?

Papa
0%

o

Mama
90%

(Quién se encarga de adquirir los insumos para

elaborar la comida en tu casa?
Otros
0%

Ambos
19%

Papa
10%
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Gasto promedio semanal en alimentos por

persona

entre 150 y
200
26%

mayor a 200
17%
menor a 100
5%
entre 100 y

150
52%
(Quién se encarga de preparar la comida?

Empleada
50%

Mama o
Empleada
10%

Otros
7%

Mama
33%
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(Consideras que definir el menu diario es
complicado para la persona que se encarga de
esto?

Si
86% No

14%

Razon por la cual considera que necesita una

alimentacion especial
No hay Nuevas
Opciones s
Variedad 20 Comprlllcamo

0,
7% 24%

Alimentacion
Especial
21%

Gusto
25%

Tiempo
11%
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Consideras que deberias tener condiciones o
requerimientos especiales para tu alimentacion

No

76%

(Te gustaria/requieres tener una alimentacion
especial? (Mama)

No
17%

Si
83%
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(Por qué? (Mamad)

Bienestar
49%

Salud
41%

Gusto
10%

[ Tienes "esa" alimentacion especial? (Mama)

Si
14%

No
86%
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(Te sientes satisfecha con tu alimentacion
actual? (Mama)

Si
43%

No
57%

(Te gustaria/requieres tener una alimentacion
especial? (Papa)

No
21%

79%
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Por qué? (Papd)

Bienestar
35%

Gusto
18%

Salud
47%

(Tienes "esa" alimentacion especial? (Papd)

Si
12%

88%
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(Te sientes satisfecho con tu alimentacion
actual? (Papad)

No
41%

Si
59%

(Te gustaria/requieres tener una alimentacion
especial? (Hijos)
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(Por qué? (Hijos)

Salud
43%

Bienestar
51%

Gusto
6%

[ Tienes "esa" alimentacion especial? (Hijos)

Si

7%
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(Te sientes satisfecha/o con tu alimentacion
actual? (Hijos)

(Crees que cada etapa de tu vida necesita una

alimentacion diferente?
No
0%

100%
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Apéndice C
Respuestas a la encuesta acerca de la interaccion en la pagina web (20 familias) — Validacion de hipotesis

Cuestionario para verificar la accesibilidad, uso v beneficios obtenidos de la propuesta

(Cual es tu edad? [ }

(Qué tan fécil te parecion navegar? [ }

Del 1 al 5, donde 1 es muy dificil y 5 significa muy facil

(Qué tan facil te parecio pedir los platos? f h
Del 1 al 5, donde 1 es muy dificil y 5 significa muy facil U J
( )
(Crees que te podria brindar algiin beneficio? Si/ No
. J
[ Volverias a usar la web para pedir la alimentacion para tu familia de esta forma? Si / No [ }

[Pagarias 14.20 soles (de manera semanal) por plato en este pack de alimentacion para 5 dias? Si / No[ }




Deseabilidad del Negocio
MBA 163 - GRUPO 2

mas del 70% de las personas encargadas de la preparacién de los alimentos en
hogares del NSE A, B o C, que se encuentran en un rango de edades entre 25y 50
afos utilizaran la aplicacién para el disefio de un menu semanal para cada uno de los
integrantes de la familia.

Brindaremos acceso a la pagina web disefiada para que los usuarios realicen un
recorrido de prueba y navegacién en todo el entorno y pase por los procesos de
Registro y Pedido

La accesibilidad, claridad, percepciéon de los beneficios obtenidos y tasa de retencién
mediante algunas consultas luego del uso de la pagina web

En un rango del 1 al 10, mas del 70% de los usuarios califica a la accesibilidad
superior al 60%

En un rango del 1 al 10, mas del 70% de los usuarios califica claridad superior al 60%
En un rango del 1 al 10, mas del 70% de los usuarios percibe beneficios en el
producto
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Distribucion etarea

Mayor a 50
20%

‘ Menor a 25
5%

Entre 25y 50
75%

Facilidad de navegacion

Muy Facil
40%
Muy Dificil
/ 0%
‘ Dificil
5%

Facil

40% Normal

15%
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(Qué tan facil te parecio pedir los platos?

Muy Facil
40%

Muy Dificil
10%

(Crees que te podria brindar algun beneficio?

No
10%

Si
90%
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( Volverias a usar la pagina web?
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Apéndice D
Respuestas a la encuesta acerca de la interaccion en la pagina web (20 familias)

Validacion de hipotesis

Deseabilidad del Negocio
MBA 163 - GRUPO 2

mas del 75% de las personas encargadas de la toma de decisién de lo que se come en
casa durante la semana aceptara pagar por un plan personalizado de alimentacion
un monto equivalente a 14.20 soles por plato para cada uno de los integrantes de la
familia para 5 dias de la semana considerando almuerzo y cena

Brindaremos el menu semanal a 20 familias para poder certificar el gusto sobre la
comida y las recetas planteadas

La variacion del menu y la frecuencia con la que deberia aplicarse

Mas del 75% de personas estarian dispuestas a pagar 14.20 soles por cada integrante
de la familia por plato para su alimentacién semanal
Si el menu podria ser variado cada 15 dias




(Pagarias 14.20 soles por plato en este pack de
alimentacion para 5 dias?

70%

Tendriaque __°
hacer

ndmeros
5% No Sabe

5%

20%
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Apéndice E

Validacion de la hipotesis de factibilidad del negocio

Factibilidad del Negocio
MBA 163 - GRUPO 2

durante el primer afio del modelo de negocio podemos conseguir en promedio 232
personas activas o 78 familias en promedio de 3.5 integrantes cada una

Calcularemos el costo de adquisicién de clientes (CAC) y el valor de tiempo de vida
del cliente (VTVC) sobre la base de 3 escenarios distintos

La relacion entre LTV y CAC, deberia ser mayor a 3

La simulacién de Montecarlo con 1000 valores nos indica que la probabilidad de que
la relacién entre LTV y CAC> a 3 tiene una probabilidad de ocurrencia mayor al 50%




Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Aiio 4 Aiio 5
Inversién Anual en MKT 192,000 120,000 120,000 120,000 120,000
Meses 12 12 12 12 12
Inversién Mensual 16,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Tasa de Crecimiento 15% 27% 14% 21%
Clientes promedio Anuales 232 267 340 389 472
CAC 69.11 37.40 29.38 25.73 21.18
LTV 374.88 374.88 374.88 374.88 374.88
Clientes (promedio anual del primer afio) 232 267 340 389 472
Transacciones/Clientes 1 1 1 1 1
Transacciones 232 267 340 389 472
AOQV (Ticket medio) 624.8 624.8 624.8 624.8 624.8
Margen de beneficio % 18% 18% 18% 18% 18%
Churn rate (tasa de abandono) 30% 30% 30% 30% 30%
/—:Iae:iel;i;etime (Nos acompafia por lo menor 333 333 333 333 333
Inversién Promm
Clientes 340
CAC Prom 32.94
LTv 374.88 11.38
LTV/CAC Prom 11.38
Indicadores Resultado!
Valor esperado 11.51
Desviacién Estandar 0.60
Maximo 13.42
Minimo 9.77
Prob LTV/CAC <3 0%

Prob LTV/CAC>3 100%
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Apéndice F

Calculo mensual del tiempo invertido en la cocina

ANO 1
Descripcién Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de familias 53 55 57 59 62 64 67 69 72 75 78 81
Tiempo invertido actualmente (horas) 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41
Tiempo ahorrado en la planificacion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tiempo ahorrado en la compra de viveres 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Tiempo ahorrado el guardado de viveres 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Tiempo ahorrado en la preparacion 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
ANO 2
Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de familias 81 85 88 91 95 99 103 107 111 116 120 125
Tiempo invertido actualmente 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41
Tiempo ahorrado en la planificacién 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tiempo ahorrado en la compra de viveres 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Tiempo ahorrado el guardado de viveres 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Tiempo ahorrado en la preparacion 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
ANO 3
Descripcién Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de familias 135 141 146 152 158 165 171 178 185 193 200 208
Tiempo invertido actualmente 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41
Tiempo ahorrado en la planificacion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tiempo ahorrado en la compra de viveres 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Tiempo ahorrado el guardado de viveres 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Tiempo ahorrado en la preparacion 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
ANO 4
Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de familias 217 225 234 244 253 263 274 285 296 308 321 333
Tiempo invertido actualmente 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41
Tiempo ahorrado en la planificacion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tiempo ahorrado en la compra de viveres 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Tiempo ahorrado el guardado de viveres 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Tiempo ahorrado en la preparacion 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
ANO 5
Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de familias 347 361 375 390 405 422 439 456 475 493 513 534
Tiempo invertido actualmente 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41
Tiempo ahorrado en la planificacién 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tiempo ahorrado en la compra de viveres 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Tiempo ahorrado el guardado de viveres 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Tiempo ahorrado en la preparacion 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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Apéndice G

Calculo de kilometraje recorrido mensualmente para el reparto

ANO1

Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12

Cantidad de familias 53 55 57 59 62 64 67 69 72 75 78 81 794
Pedidos por salida 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

KM recorrido (10km distancia por pedido) 352 366 381 396 411 429 446 463 482 501 522 543

Visitas mes 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

KM recorrido total 15505 16,091 16,762 17,432 18,103 18,857 19,611 20,366 21,204 22,042 22,964 23,886 232,823
ANO 2

Descripcidn Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12

Cantidad de familias 81 85 88 91 95 99 103 107 1 116 120 125 1,221
Pedidos por salida 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

KM recorrido (10km distancia por pedido) 543 564 587 610 634 659 686 712 741 771 802 834

Visitas mes 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

KM recorrido total 23,886 24,808 25813 26,819 27,909 28998 30,171 31,345 32,602 33,943 35284 36,709 358,286
ANO3

Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes10 Mesll Mes12

Cantidad de familias 135 141 146 152 158 165 171 178 185 193 200 208 2,033
Pedidos por salida 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

KM recorrido (10km distancia por pedido) 903 939 975 1,015 1,055 1,097 1,141 1,187 1,234 1,284 1,335 1,389

Visitas mes 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

KM recorrido total 39,726 41,318 42910 44,670 46,430 48274 50,202 52,213 54,309 56,488 58,750 61,097 596,389
ANO 4

Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12

Cantidad de familias 217 225 234 244 253 263 274 285 296 308 321 333 3,254
Pedidos por salida 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

KM recorrido (10km distancia por pedido) 1,444 1,501 1,562 1,625 1,690 1,756 1,827 1,899 1,975 2,055 2,137 2,223

Visitas mes 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

KM recorrido total 63,528 66,042 68,724 71,490 74339 77,272 80,373 83,558 86910 90,430 94,034 97,806 954,507
ANO 5

Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes10 Mesll Mes12

Cantidad de familias 347 361 375 390 405 422 439 456 475 493 513 534 5,209
Pedidos por salida 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

KM recorrido (10km distancia por pedido) 2,310 2,404 2,499 2,600 2,703 2,811 2,924 3,042 3,164 3,290 3,421 3,558

Visitas mes 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

KM recorrido total 101,661 105,768 109,958 114,400 118,926 123,703 128,648 133,844 139,208 144,739 150,522 156,556 1,527,931

Apéndice H

Ment propuesto para iniciar operaciones

Dietas Sin
Bajoen Bajo en Masa Acido Alimentacién para .
. , . i requerimientos
carbohidratos  azlcar muscular foélico para nifios adultos .
especiales
mayores
Canelones
Palta rellenos
. Cuscus de Polloal curry rellena + Nuggets
Cebiche . de Lomo saltado
coliflor  con garbanzos Croquetas saludables
., calabazay
de atun
queso
Filetes de
omo ollo
Pechuga Hamburguesas Hamburguesas P
saltado rellenos
Cau Cau de polloal deterneray de arrozy Arroz chaufa
. con arroz . con
horno berenjenas . lentejas L,
integral jamény

queso



Calabacin .
Chaufa de Pollo picante
. relleno al .
quinua con cuscus
horno
Huevos
. escalfados  Estofado de
Pollo al sillao
en salsa pollo
de tomate
Pasta de
. calabacin .
Berenjenas Pasta cria con
con salsa ..
rellenas pollo cajun
de queso
y tomate
Palta rellena . Rollitos
Tortilla
+ Croquetas - rellenos con
. espafiola
de atun pollo
Pavo al
. . Pollo al pesto
Aji de gallina horno con
. con verduras
frejoles

Tallarines de
pavo bajos en
carbohidratos

Albéndigas de
pavo con salsa
teriyaki

Pollo
saltado
con
brécoliy
arroz

Cremade
zapallo
con pollo

Tortillas
de coliflor

Lomo con
esparragos
salteados

Garbanzos
con cerdo
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Pescado
. al vapor . .
Pollo con pina P Aji de gallina
menestras
Pavo ala Lasagna ,
g Menestrén
parmesana de pollo
Pollo al Tallarines
limdn con verdes con
menestras bistec

Tallarines rojos
con pollo

Tallarines a la
huancaina




