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Resumen Ejecutivo

El reto de una alimentacion en el hogar saludable, facil y rapida en una ciudad de
ritmo acelerado como Lima es grande, existen diversos factores econdmicos y sociales que
dificultan a personas viviendo solas, parejas o familias pequefias cocinarse en casa para
mejorar sus habitos alimenticios y evitar la comida répida o alta en calorias. SabrosAPP
“Lista, la Lista” es una modelo de negocio que trae una solucion a esta problematica, pues
permite a nuestro publico objetivo no solo tener una herramienta facil y dindmica para
preparar alimentos de acuerdo con su estilo de vida, sino que también ayuda a generar un
ahorro al comprar solo lo necesario a usar y genera un menor desperdicio de alimentos
comprados y no consumidos. Més importante alin, disminuye el riesgo de enfermedades no
transmisibles como la obesidad.

Se han usado las herramientas de analisis: Lienzo de Dos dimensiones y la Maqueta
del Problema para considerar todas las variables y puntos de vista que impactan en la
problematica y definir cudl es la causa detrds de una mala alimentacion en el hogar y, sobre
todo, cual no es el problema. Luego, se ha usado el modelo de las cinco fuerzas de Porter
para analizar el mercado actual en soluciones digitales y tradicionales de alimentacion
saludable y/o en casa. Para la investigacion del usuario se usaron herramientas visuales como
la matriz del meta usuario para identificar quienes eran las personas que tenian este problema
y cudles eran sus principales caracteristicas, y el mapa de experiencia del usuario para poder
identificar cudles eran los dolores del publico objetivo y sus verdaderas necesidades
relacionadas a la compra de alimentos para el hogar.

La solucion digital de SabrosAPP ha sido disefiada usando el Business Model Canvas
y enfocandonos en los elementos del problema que estan al alcance de resolver usando el
Lienzo 6x6. Se valido la deseabilidad por el Punto de Saturacion (Morse, 2000); mediante

200 encuestas realizadas, obteniendo un 90% de interés en la solucion y una disposicion a



vi

pagar de S/ 10, diez nuevos soles al mes y un modelo freemium. SabrosAPP contempla un
crecimiento escalonado enfocado inicialmente en distritos con una poblacioén con niveles de
ingreso medio, medio-alto y alto, este crecimiento es sostenible y se ha validado mediante el
calculo del Live Time Value (LTV) y el Costo de Adquisicion Cliente (CAC), obteniendo un
ratio LTV: CAC de 3.65:1. Finalmente, es posible argumentar la rentabilidad de SabrosAPP a
través de la obtencion del VAN financiero positivo de S/ 6°145,474.00 y una TIR de 159.62%
al afio cinco de operacion. Todos estos indicadores con resultados asociados a las ODS 3, 8 y
12 con un IRS de 22%, 40% Y 63% respectivamente; y la obtencion de un VAN social

positivo de S/ 7°131,828 con una tasa de descuento del 8%.
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Abstract

Here you must write the structured abstract of your thesis: Identified problem,
solution design process, validation of hypotheses to test that the business is desirable,
feasible, viable and sustainable, conclusion and final decision. Remember that the text is
aligned to the left. Do not justify the text.

The challenge of achieving a healthy, easy, and quick home-based diet in a fast-paced
city like Lima is significant. There are various economic and social factors that hinder
individuals living alone, couples, or small families from cooking at home to improve their
eating habits and avoid fast or high-calorie food. SabrosAPP 's 'Lista, La Lista' is a business
model that provides a solution to this issue. It not only offers our target audience an easy and
dynamic tool to prepare meals according to their lifestyle but also helps save money by
buying only what is needed and reduces food waste. Furthermore, it decreases the risk of
non-communicable diseases such as obesity.

We have utilized analytical tools such as the Two-Dimensional Canvas and the
Problem Mockup to consider all variables and viewpoints impacting the issue, defining the
root cause of poor home-based nutrition and, most importantly, what the problem isn’t.
Subsequently, we applied Porter's Five Forces model to analyze the current market for digital
and traditional solutions for healthy and/or home-cooked food. For user research, visual tools
like the meta-user matrix were employed to identify those facing this problem and their main
characteristics, and the user experience map to pinpoint the pain points of the target audience
and their true needs related to home food purchasing.

SabrosAPP's digital solution has been designed using the Business Model Canvas and
focusing on the elements of the problem that are within reach of solving using the 6x6
Canvas. Desirability was validated by the saturation point (Morse, 2000); through 200

surveys carried out, obtaining 90% interest in the solution and a willingness to pay of S/ 10,
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ten nuevos soles per month and a freemium model. SabrosAPP contemplates a staggered
growth initially focused on districts with a population with middle, medium-high and high
income levels, this growth is sustainable and has been validated through the calculation of the
Live Time Value (LTV) and the Customer Acquisition Cost (CAC), obtaining an LTV:CAC
ratio of 3.65:1. Finally, it is possible to argue the profitability of SabrosAPP by obtaining a
positive financial NPV of S/ 6°145,474.00 and an IRR of 159.62% after year five of
operation. All these indicators with results associated with SDGs 3, 8 and 12 with an IRS of
22%, 40% and 63% respectively; and obtaining a positive social NPV of S/ 7°131,828 with a

discount rate of 8%.
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Capitulo I. Definicion del Problema

Los habitos alimentarios se pueden precisar como el conjunto de conductas basadas
en la repeticion de actos relacionados con la seleccion, preparacion y consumo de alimentos,
asi lo define Jorge Barriguete en su estudio sobre habitos alimenticios y estilos de vida en
México (2017). Y es que estos habitos son aprendidos generalmente en el hogar como
principal punto de alimentacién diaria y han ido cambiando en la sociedad por diversos
factores, principalmente la econémica.

La situacion econdomica y el ritmo de vida de la sociedad actual vienen cambiando
estos habitos en centros urbanos en donde el ritmo actual puede ser mas acelerado. Segiin
Barriguete (2017), el ritmo de vida actual “afecta los patrones de consumo tanto de los nifios
y adolescentes como de los adultos, la menor dedicacion y falta de tiempo para cocinar, lo
que provoca que las familias adopten nuevas formas de cocina y de organizacion”.

En el Pert, la situacion es muy parecida, de acuerdo con el estudio de habitos de
consumo de Kantar Worldpanel (2019), los hogares peruanos son cada vez mas conscientes
de la importancia de un héabito de consumo saludable, sobre todo la falta de tiempo,
organizacion o incluso creatividad, obliga a los consumidores a buscar opciones alimenticias
mas faciles y rapidas que preparar una comida en casa. Del mismo reporte se puede observar
que para el consumidor peruano es importante comer frutas y verduras casi todos los dias y
controlar el consumo de comidas grasosas, es decir, el consumidor es consciente de su mayor
consumo de estas comidas y desea reducirlo, mientras que, le hacen falta las herramientas
necesarias para mejorar sus habitos alimenticios. Segiin Reva Swidler (2017), “la gente
necesita aprender y saber cOmo cocinar, se necesita comer alimentos caseros porque de esta
forma evitard ingredientes en exceso e innecesarios que afectan a la salud, con estos nuevos
héabitos cambiarian su estilo de vida”. Y justamente el principal desafio se encuentra en la

dificultad de generar nuevos habitos alimenticios en una sociedad que lleva un ritmo de vida



acelerado pero que es consciente de la importancia de una alimentacion saludable para tener
un estilo de vida no s6lo mas saludable, ademas de responsable con la sociedad.

1.1 Contexto del Problema Por Resolver

1.1.1 Contexto Econémico

Una canasta basica familiar combina una serie de articulos de primera necesidad que
necesita un hogar; estos productos y servicios pueden incluir alimentacion, higiene,
vestimenta, salud, transporte, etc.

“El costo de vida de los peruanos se encarece cada vez mas debido a que la inflacion

se encuentra aun en alza (5,88% anual) y no termina de ceder. Desde el 2020 a la

fecha, el valor de la canasta basica familiar en Peru se ha incrementado en 16%. Y es
que si antes un peruano necesitaba S/. 378 para cubrir sus gastos esenciales, ahora

requiere de S/. 415 al mes” (Medina, 2023).

Este incremento de la canasta basica familiar es un indicador relacionado a la
inflacion de 6.46% a julio 2023 (BCR, 2023) y coloca al consumidor peruano en un contexto
de incremento de precios de diversos productos, incluyendo los alimentos. Si se acota este
incremento del costo de vida a productos alimenticios, el estudio Kantar Consumer Insights
2022 nos indicé que los hogares peruanos destinan mas del 42.5% de sus gastos para la
compra de alimentos (34% para consumo de alimentos dentro del hogar). Se puede observar
que la porcion de gastos que se destina al consumo de alimentos corresponde a un porcentaje
importante y vuelve relevante la decisiéon de compra entre comprar la cantidad justa de
alimentos para la preparacion de alimentos dentro del hogar o comprar las comidas ya
preparadas para consumirlas fuera o dentro del hogar.

Otro dato de intereses y que nos brinda mayor contexto es el de Apoyo Consultoria
(2021), en donde se indicd que los alimentos més comprados por las familias peruanas son

carne, pollo, arroz, huevos, harina, azucar, aceite, fideos y pan, y qué de todos estos



alimentos, 10 de ellos abarcan el 58% del gasto alimenticio estimado en los hogares del Peru
y que de acuerdo al informe del INEI en el 2021; el aceite, la harina y la leche incrementaron
sus precios entre un 12% y 18% con respecto al afio anterior (BBC Mundo, 2022). Es decir,
existe una suerte de Pareto en el consumo de alimentos en donde el peruano depende de 10
alimentos principales que representan casi el 60% del gasto en esta categoria; la pregunta del
impacto econdmico que tiene el incremento de estos alimentos se vuelve aiun mas relevante.
1.1.2 Contexto de Bienestar

Es aqui en donde es posible alegar que existen productos sustitutos, que no
necesariamente aportan la misma cantidad de nutrientes que una dieta saludable.

“Una dieta saludable es una de las bases para la salud, el bienestar, el crecimiento

optimo y el desarrollo, y protege contra todas las formas de malnutricion. Una dieta

malsana es uno de los principales riesgos para la carga mundial de morbilidad,
principalmente en lo que se refiere a enfermedades no transmisibles como las
enfermedades cardiovasculares, la diabetes y el cancer” (Organizacion Mundial de la

Salud, 2023).

Sin embargo, el principal desafio se encuentra en el acceso a esta dieta saludable
debido a su alto costo en algunas regiones. De acuerdo con el Panorama Regional de la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) por
ejemplo:

“En 2020, América Latina y el Caribe tenia el mayor costo promedio de una dieta

saludable en comparacion con otras regiones del mundo, con 3,89 USD por persona y

dia, mientras que el costo promedio de una dieta saludable en todo el mundo era de

3,54 USD” (FAO, 2020).

Como consecuencia, 131 millones de personas no pueden acceder a este tipo de

dietas. En el Pert esto se ve reflejado especialmente en los sectores econémicos C, D y E,



mientras que, el alto costo de una dieta saludable afecta a todos los estratos socioecondémicos
en distinta medida; en América del Sur el 18,5% no tuvo acceso a una dieta saludable en el
2020 debido basicamente a la proliferacion de alimentos altamente procesados, que cuentan
con el apoyo de una comercializacion agresiva, la rapida expansion de la urbanizacion no
planificada y los estilos de vida cambiantes.

Nuevamente, existen diversos productos sustitutos que son mas baratos y
convenientes para el consumo diario, que no aportan la misma cantidad de nutrientes pues
son ultra procesados con un alto contenido de azlicar, sal y grasas saturadas, lo que se aleja de
una dieta saludable preparada en casa.

1.1.3 Contexto Ambiental

Para este contexto se toma como referencia la dimension del denominado Indice de
Desperdicios de Alimentos de la ONU publicada en el afio 2019:

“El presente informe estima que en 2019 se generaron alrededor de 931 millones de

toneladas de desechos alimentarios, de las cuales el 61% procedian de los hogares, el

26% de los servicios de alimentacion y el 13% de la venta al por menor” (ONU,

2021).

Con 567 millones de toneladas de alimentos desperdiciados en los hogares, esta cifra
de desperdicio cobra aun mads relevancia en el contexto actual, teniendo en cuenta cifras
anteriores que sefialaban que los alimentos se estan encareciendo y el acceso a alimentos
saludables se vuelve mas dificil. Por tanto, es importante senalar la diferencia entre pérdida,
diminucién en cantidad o calidad de los alimentos durante la etapa de produccion y
disminucioén en la cantidad o calidad de los alimentos como resultado de las decisiones y
acciones de los minoristas y consumidores finales.

Se estima que entre el 8% al 10% de las emisiones globales de gases de efecto

invernadero estan asociadas con el desperdicio de comida, solamente en Pert el 72% del



desperdicio de alimentos se genera en el hogar, es decir, 83 kg de alimentos desperdiciados
por persona al afio (LR, 2021); si bien es cierto, es un promedio a nivel global, una de las
conclusiones fue que “los niveles de residuos a nivel doméstico son similares en los paises de
altos ingresos, medianos altos y medianos bajos” (ONU, 2021).

De acuerdo con Tom Quested, “la creciente demanda de los productos impulsa los
precios para todos" (Paul, BBC News Mundo, 2021); es decir, los habitos de consumo
actuales impactan en los niveles de precios y desperdicios de comidas y afecta a todos los
estratos socioecondmicos. De igual forma, el Indice de Desperdicios de Alimentos 2021
concluy6 que el 17% de alimentos disponibles se desecha; este nivel no solo afecta a nivel
medioambiental, en otras palabras, el desperdicio de alimentos afecta no so6lo al bolsillo de
los consumidores (porque pagan por productos que no comen), sino a todo el mercado.

Finalmente, “la cantidad de alimentos desperdiciados en el Peru sigue aumentando, en
el 2019 se reportd que fueron desperdiciados 9 millones de toneladas de alimentos, mientras
que en el 2021, se reportaron 12.8 millones” (LR, 2021). Es decir, a pesar de que es cada vez
mas costoso acceder a una dieta saludable en el pais, la cantidad de alimentos desperdiciados
sigue en aumento, agravando aun mas la situacion para las familias peruanas.

1.2.  Presentacion del Problema Por Resolver

El problema identificado se caracteriza por la falta de tiempo que es necesario para
administrar correctamente el consumo de alimentos en el hogar y que involucre una
alimentacion sana y ajustada a un presupuesto para evitar gastos innecesarios y comida
desperdiciada. Este problema alcanza sobre todo a aquellos hogares que tienen las siguientes
caracteristicas: familias pequenas, parejas, o personas solas en donde no se tiene el tiempo o
el soporte para llevar una correcta administracion de las compras y las comidas de la semana

debido al trabajo, estudios o ambos; generalmente entre el rango de edad de 27 a 42 afios, que



forman la mayor parte de todo de la poblacion urbana, este grupo lo conforman 2.8 millones
de personas, el 26.17% de la poblacion de Lima Metropolitana (Report, 2022).

Segun la Fundacion de Vida Sostenible Reva Svidler (2017), el problema de la
comida rapida es que a la gente le gusta el sabor de esta comida, la misma razén porque la
gente se alimenta de esta manera es porque el cuerpo le gusta los azicares y las grasas. Es
dificil cambiar este estilo de vida a toda una poblacion acostumbrada a este habito
alimenticio. La falta de organizacion para poder generar un habito de consumo alimentario en
casa, disminuyendo desperdicios y generando ahorro se vuelve mas relevante.

1.3.  Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

La falta de habilidad para cocinar puede tener consecuencias negativas para la salud,
el presupuesto, la alimentacion y la calidad de vida de una persona. A continuacion, se
detallan algunos de los motivos por los que este problema es complejo y relevante:

1.3.1. Falta de Tiempo en la Sociedad Actual

De acuerdo con el informe técnico llamado “Gestion y Distribucion del Tiempo de las
Mujeres y Hombres en el Perti, 2020” (Avolio, 2020) tanto hombres como mujeres realizan
actividades productivas remuneradas mayor a ocho horas de lunes a viernes y mayores a siete
horas los fines de semana; ademas realizan mas de 10 horas de actividades personales, y
pasan su tiempo realizando actividades productivas no remuneradas como preparar, cocinar,
calentar o servir comidas. El mismo informe técnico observéd que estas actividades
productivas no remuneradas muestran un incremento en el sexo femenino a través de diversos
grupos de edad: de 4.4 horas al dia para las mujeres entre 50-59 afios y de 5 horas al dia para
las mujeres de 18 - 30 afios. Por otro lado, para el sexo masculino esta disminuye de 2.5 horas
al dia para el rango de 50-59 afos a 2.1 horas al dia para el rango de 18-29 afios.

Un incremento en actividades productivas no remuneradas, indica una disminucion de

tiempo asignado a las actividades personales (deporte, recreacion, educacion), restando



competitividad y una sensacion de bienestar a las personas. Las personas necesitan soluciones
faciles, rapidas y efectivas que le permitan tener una mejor organizacion de su tiempo para
las actividades relacionadas a la alimentacion sana; por ende un mejor estilo de vida.

1.3.2. Falta de Espacios para Almacenar Alimentos

De acuerdo con la Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Perti (ASEI) y el ultimo
Informe sobre el Comportamiento del Sector en Lima Metropolitana y Callao 2023, las
viviendas que mayor demanda tienen son las de menos de 60m2 (ProActivo, 2023). Del ano
2021 al 2022, se ha incrementado en un 30% el nivel de adquisicion de esta viviendas en solo
un afo y tiene su origen principalmente en la composicion de las parejas y familias actuales.
Se tiene entonces familias que vienen adquiriendo viviendas mas pequeiias las cuales no
cuentan con un espacio suficiente para almacenar productos comestibles en volimenes y
formatos grandes que permitan generar un ahorro en la compra de estos. Las familias limefias
dependen entonces de compras de alimentos en formatos mas pequefios o de comidas ya
preparadas, las cuales tienen mayor costo y no siempre brindan las propiedades de una dieta
saludable.

En linea a ello, el Objetivo de Desarrollo Sostenible ocho (ODS) aborda varios
aspectos clave relacionados con el trabajo, la economia y el desarrollo sostenible, para el
presente analisis se identifica la recurrencia del usuario a la compra por cantidades pequefias
en comercios cercanos como Bodegas y Minimarket, considerando que estos puntos de
comercio cuentan con el stock de productos rapidos y en cantidades pequeias. Dirigido a la
finalidad de estos negocios existe una necesidad de busqueda de herramientas de apoyo para
mejorar sus ganancias; “Una ganancia mas alta, de 5 a 15% mas, se puede lograr con
capacitacion, cuentas claras y tecnologia. Asi como mejor colocacion de productos de mayor
y menor rotacion. Trabajar en los productos que le dan mayor margen, hoy el 70% de

bodegueros desconoce esto” (Gil Mena, 2018).



Finalmente, las bodegas y Minimarkets como pequefios negocios de mercado en Lima
son una parte importante de la economia local y brindan oportunidades para emprendedores
dispuestos a adaptarse a las nuevas tendencias y necesidades del mercado.

1.3.3. Encarecimiento de Alimentos

De acuerdo con el INEI, la inflacion a julio 2023 se ubica en 6.4% (INEI, 2023), de
las cuales el top 10 de alimentos mas consumidos (huevos, leche, aceites, etc.) han
aumentado hasta un 16% en algunos casos. Esto sumado a que los gastos de alimentacion de
un consumidor promedio representan el 42% del total de gastos, vuelve la variable precios en
uno de los sustentos mas relevantes para abordar la problemaética de la falta de organizacion
para motivar dietas saludables en casa.

1.3.4. Aumento de Desperdicios

De acuerdo con los indicadores que brinda la ONU para el seguimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), la cantidad de desperdicios que genera una
persona aument6 del 12% al 14% en menos de un afo para la region latinoamericana.
Incluso, el consumo responsable de alimentos, disminuir el desperdicio de estos, forma parte
de la ODS 12 “Consumo Responsable”, especificamente en la meta 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” (FAO, 2021).

Este incremento de dos puntos porcentuales permite dar una senal de lo lejos que se
estd de cumplir con la meta y de la necesidad de abordarla lo més pronto posible y desde

diferentes medios.



1.3.5. Problemas de Salud

La ODS 3 est4 enfocada en garantizar una vida sana y promover el bienestar en todas
las edades, brinda pautas y metas claras para lograr el bienestar del ser humano para el 2030.
Especificamente la meta 3.4 que llama a “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” (UN, 2017). De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud
(WHO), las enfermedades no transmisibles (NCD) son aquellas que suelen ser de larga
duracién y son el resultado de una combinacion de factores genéticos, fisiologicos,
ambientales y de habitos de consumo, como la alimentacién. Y es que una alimentacion
pobre o incompleta esté relacionada con este tipo de enfermedades, solamente en América
latina el 9% de las personas sobre los 30 afios fallece antes de los 70 por una NCD; muchas
de estas NCD pueden ser prevenidas o tratadas manteniendo un estilo de vida saludable
(OurWorldInData, 2023).

1.3.6 Iniciativas en el Mercado Actual

En el Pert, y especificamente en la ciudad de Lima existen dos iniciativas enfocadas
en la ODS 12 “Consumo Responsable” y la ODS 3 “Bienestar y Salud”. La primera es
CIRKULA, la cual permite comprar comida en restaurantes a mas del 40% de descuentos
para disminuir el desperdicio de alimentos y permitir el acceso a este tipo de alimentos a
personas de diversos estratos sociales al reducir sus precios.

La segunda es “Bueno Por Dentro”, una iniciativa de Plaza Vea que rescata alimentos
que se encuentren en buen estado para el consumo, que por diversas razones (generalmente
de empaque) ya no pueden ser comercializados. Estos son entregados al costo o precios muy
reducidos a organizaciones beneficiarias para el aprovechamiento de los mismos. Es posible
entonces apreciar que existe un interés en la sociedad por este tipo de soluciones, las cuales

seran mas relevantes considerando los distintos factores ya descritos del contexto actual.
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1.3.7 Descripcion del Lienzo de Dos Dimensiones

El lienzo de Dos Dimensiones esta compuesto por cuatro partes, la cual cada una nos
ayuda a colocar de manera grafica el alcance del problema planteado y el contexto de
posibles soluciones (Apéndice A).

- El cuadrante 1 coloca de manera grafica cual es el contexto del problema, para este
caso, parte del problema esta conformado por los alimentos que se vencen, malos olores,
sobrecostos de alimentacion, falta de almacenamiento, comida chatarra, falta de tiempo,
sobrepeso, frustracion por no saber cocinar, falta de organizacion y desconocimiento de
ingredientes necesarios para cocinar.

- El cuadrante 2 define en palabras el contexto del problema, el cual se refiere a la falta
de control y administracion de las compras de alimentos y cocinar en casa.

- El cuadrante 3 define en palabras los problemas que no estan siendo contemplados en
el contexto de la solucion (cuadrante 4). Lo que no forma parte del problema es: limitar
compras del supermercado, dieta, asesoria nutricional, reciclar desperdicios, delivery de
comida, cultivar mis propios alimentos o disminuir el consumo de estos.

Finalmente, en el cuadrante 4 se ha colocado el contexto de la solucion o como se
proyecta que los usuarios se encuentran con el problema que se ha definido, ya solucionado;
encontrandose a personas felices, disfrutando de su tiempo libre, comiendo saludable,
ahorrando en alimentacion y programando con tiempo los alimentos que quiero preparar y
consumir.

1.3.8 Descripcion de la Maqueta del Problema

En linea al lienzo de Dos Dimensiones y los Cuatro Cuadrantes, se utiliz6 la
herramienta BlockCAD (Apéndice B); como apoyo para generar con creatividad y
aprendiendo a modelar cada idea, un mejor enfoque del problema desgranando cada dolor,

como: La falta de tiempo, la ausencia de una planificacion de compras que conlleva a no



saber cocinar y alimentos que se encuentren en mal estado, pérdida de dinero por la sobre
compra, sin una orientacion clara de qué recetas cocinar y cémo hacerlo. El problema se
enfoca en un usuario lleno de incertidumbre por la falta de conocimiento para realizar
comidas en casa (no saber cocinar), sumado a ello es los costos que inciden como el

incremento de tiempo, estrés y la adquisicion de los ingredientes.

11
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Capitulo I1. Analisis del Mercado

Para analizar el mercado es importante primero identificar a aquellas personas que
necesitan de algun soporte en la cocina (ingredientes, recetas, ayudas visuales o videos, etc.).
Eso es porque todos en la cocina tienen diferentes habilidades y experiencias; las personas
que no saben cocinar son mas propensas a sufrir por la falta de conocimiento sobre los
ingredientes, técnicas de cocina, falta de organizacion y planificacion a la hora de preparar
los platos. Por otro lado, aquellas personas con més experiencia encuentran dificil conseguir
los ingredientes necesarios en el poco tiempo disponible que cuenta para esta actividad.

Esto conlleva a depender de alimentos rdpidos y procesados en lugar de cocinar desde
casa. En linea con el interés por la cocina y la convivencia de las personas que se
independizan y optan por una nueva vida familiar, se plantea una problematica en cuanto a la
gestion del proceso de abastecimiento de diversos productos como verduras, frutas, cereales,
etc.

El mercado peruano cuenta con autores que brindan soluciones practicas y sencillas
para preparar las comidas de todos los dias, incluyendo recetas faciles de seguir y productos
preparados que ahorran tiempo y esfuerzo en la cocina. Existe un interés creciente en las
opciones vegetarianas o veganas saludables para las personas que se preocupan por su salud y
el medio ambiente. Las marcas y empresas que atienden este mercado suelen ofrecer
soluciones practicas y una gama de herramientas para ayudar a los consumidores a cocinar
mejor y mas facilmente. Desde aplicaciones moviles con recetas paso a paso hasta
dispositivos inteligentes que simplifican el proceso de coccion, hay muchas opciones en el
mercado para ayudar a los no cocineros a dar sus primeros pasos en la cocina y mejorar sus
habilidades culinarias. En el Perti, destacan autores con recomendaciones y consejos
practicos que, acompafiados del rescate cultural de los ingredientes nativos, llegando a ser

una alternativa importante.
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2.1.  Descripcion del Mercado o Industria

Como muchas otras capitales del mundo, la industria alimentaria de Lima esta en
constante evolucion para satisfacer los diversos estilos de vida y necesidades de su poblacion.
Lima, especialmente la capital culinaria de América Latina ofrece una combinacion tnica de
tradiciones culinarias ancestrales y modernidad. Aqui, una descripcion de como la comida se
dirige actualmente a los cocineros caseros y una descripcion de la industria alimentaria en
Lima:

Diversidad y Riqueza: gracias a la diversidad geografica de Pert, Lima tiene una
impresionante variedad de ingredientes, desde frutas amazonicas hasta pescados del Pacifico y
tubérculos andinos. Se celebra la diversidad de ingredientes y recetas del Peru, proporcionando
una vision Unica del paisaje culinario del pais (Gaston Acurio, 2015).

Fusion Gastrondmica: La cocina limefia es una fusion de tradiciones indigenas,
espafiolas, africanas, chinas, japonesas e italianas, entre otras. Esto ha dado lugar a una
industria alimentaria que valora tanto las recetas tradicionales como las innovaciones
culinarias. La fusién gastrondmica, como diferentes tradiciones culinarias van a coexistir y
evolucionar juntas (Aduriz, 2016).

Exportacion: Lima es un punto neuralgico para la exportacion de alimentos peruanos,
como quinua, cacao, paltas y uvas, lo que ha incentivado la produccion de alta calidad. Este
trabajo se centra en como la exportacion de alimentos ha transformado la produccion y calidad
de los productos peruanos (Beltran, 2018).

Educacion Culinaria: Lima cuenta con prestigiosas escuelas de cocina, extendiendo el
llamado antes oficio a una carrera propuesta ahora por mas universidades e instituciones, que
no solo forman a nuevos chefs, impulsando a la investigacion y desarrollo en el sector
alimentario. Explorar la educacion culinaria y las escuelas de cocina influencian la industria

alimentaria (Ruhlman, 2017).



14

Sostenibilidad: Hay un crecimiento en la demanda de alimentos organicos y sostenibles,
llevando a un aumento en la produccion y comercializacion de alimentos organicos y de origen
local. Cada vez mas autores discuten la creciente demanda de alimentos sostenibles y cémo
esta demanda esta transformando la industria (Lang, 2015).

Tecnologia y Digitalizacion: Con el auge de la tecnologia, muchos procesos en la
industria alimentaria se han digitalizado, desde la gestion de inventarios en grandes
supermercados hasta la promocion de productos a través de redes sociales y plataformas
digitales. La tecnologia y la digitalizacion estan influenciado en las decisiones de consumo en
la moderna industria alimentaria (Cairns, Johnston & MacKendrick 2013).

2.2.  Anailisis Competitivo Detallado

Para evaluar la estructura competitiva del mercado se utilizaran las Cinco Fuerzas de
Porter a la hora de pensar en soluciones en el mercado actual; este analisis proporciona una
vision general de la industria alimentaria en Lima para comidas caseras, mostrando la rica
diversidad de opciones de alimentos y la interaccion entre los residentes de Lima
tradicionales y modernos.

2.2.1 Consumidores

El acceso a informacion y la diversidad de opciones otorgan un fuerte poder de
negociacion a los compradores. Plataformas como redes sociales y blogs gastronomicos
influyen en las decisiones de compra. Se cuenta con acceso ilimitado a informacion
generando una transformacion a las decisiones de compra en la industria alimentaria del
consumidor, cambiante y dindmica (Soto, 2017).

Sin embargo, los cambios de comportamiento de los consumidores peruanos vienen
resaltando por la situacion econdémica actual; en ese sentido, el estudio de Kantar Division
Worldpanel Pert en el 2021, consultd a los hogares de la regiéon Lima, para los sectores del

Nivel Socio Econdémico (NSE) A, B,C y D si han reducido, mantienen o han aumentado la
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frecuencia con las que salen a comer a la calle, cocinan en casa o solicitar delivery de
comida, lo cual constituye un indicador importante de la capacidad de gasto actual;
concluyendo que aproximadamente tres de cada 10 hogares a nivel nacional, han reducido
sus salidas a comer fuera del hogar. Por otra parte, en la Figura 1 se detalla los resultados de
la investigacion, donde resalta para la presente investigacion, el dato de 29.2% que han
reducido las veces que se sale a comer a la calle (Fuertes, 2023).

Figura 1

3 de cada 10 Hogares Salen Menos a Comer a la Calle

Nota: Tomado de “RPP Noticias”, por Valeria Fuertes, 2023 (https://rpp.pe/economia/economia)

2.2.2 Proveedores

Productores especializados, especialmente en segmentos como el orgdnico o gourmet,
tienen un poder significativo. En ese caso, el vasto sistema de distribucion alimentaria en
Lima y la diversidad de proveedores equilibran esta dindmica. Con cadenas de suministros
que conectan a los proveedores y su influencia, desde los productores hasta los consumidores
(Quintana, 2018). Las negociaciones con proveedores de la comercializacion de alimentos se
realizan a través de comercios, bodegas, supermercados; lo que favorece al usuario con

precios justos y alimentos de temporada, permitiendo contribuir y acceder a oportunidades de
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promocion. Segun la Asociacion de Bodegueros del Peru (ABP), en el Peru existen 535 mil
bodegas o “tienditas” de barrio, de los cuales 203 mil estan en Lima, de ellas, el 65% al 70%
esta conducido por mujeres. Se estima que estos comercios mueven al afio mas de US$ 2 mil
millones (Negocios, 2021).
2.2.3 Sustitutos

Las cajas de ingredientes con recetas, servicios de suscripcion y preparaciones semi-
listas para cocinar en casa ofrecen alternativas para quienes quieren cocinar, buscando
conveniencia. El examinar como estos servicios han ganado popularidad al ofrecer una
experiencia culinaria en casa sin el trabajo de planificar y comprar es una opcion para una
gran parte del mercado limefio (Flores, 2019). Debido a la Glltima pandemia; la cadena de
supermercados y pequefios negocios han presentado propuestas innovadoras de alimentos
precocinados, cocidos y enlatados para sustituir los servicios que ofrecen comidas caseras,
rapidas y preparadas, sin participacion importante en dominio de marca y con presencia de
aditivos y conservantes, lo que los hace impopulares entre los consumidores que buscan el
sabor de los alimentos frescos y caseros.
2.2.4 Nuevos Competidores

Existe una creciente tendencia con nuevas alternativas para evitar el desperdicio en el
mundo, contemplando ademés que casi una tercera parte de los alimentos que se producen en
el mundo se desperdician o acaban en la basura; llegando a significar que cada uno de los
habitantes de la tierra desperdicia 177 kilos de comida al afio (FAO-Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion, 2019).

Cada vez hay mas estrategias innovadoras para reducir la cantidad de alimentos que
desechamos (BBC, 2019); por ejemplo:

- Ketchup rojo y verde; algunas empresas, como Unilever, empezaron a usar, ademas de

tomates rojos, tomates verdes para hacer ketchup. En general los proveedores de
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tomate descartan los verdes, que se dejan en los campos, lo que supone un desperdicio
notable de recursos.

Pan de cerveza; elaborada con sobras de pan, uno de los alimentos que mas se
desperdician en los hogares.

Salsa de melocoton magullado; salsa hecha de melocotones considerados no aptos
para la venta minorista porque no tienen el tamafio deseado o estan magullados.
Patatas chips hechas con sobras de comida; snacks de unas chips de proteinas
elaboradas con ingredientes que estaban destinados a ser desperdiciados como restos
de pechuga de pollo y puré de verduras.

Jugo de fruta fea; jugo prensado en frio de piezas de frutas imperfectas o excedentes.
Tecnologia anti maduracidn; dispositivos capaces de absorber este gas.
Refrigeradores inteligentes; sistema dirigido a lo que se necesita y lo que no.
Termometro del refrigerador; evita que los alimentos se echen a perder antes de
tiempo.

Rivales Existentes

La alimentacién saludable, que han llevado a surgir tiendas y mercados especializados

que ofrecen productos orgénicos, integrales o sin procesar; igualmente, la tecnologia ha

permitido la aparicion de plataformas de entrega de alimentos frescos directamente a casa. Se

destaca como los patrones de consumo estan cambiando influenciadas con la introduccion de

tiendas especializadas y servicios de entrega (Rojas, 2018). El Peru es un pais con tendencias

de crecimiento y sostenibilidad, y el sector de la gastronomia es atractivo para el surgimiento

de nuevas marcas o la expansion de franquicias; en ese caso, los consumidores de todo el pais

tienen gustos particulares y tienden a mostrar lealtad a restaurantes que ya estan establecidos

y tienen un historial comprobado, lo que significa que las nuevas empresas necesitan invertir

en publicidad efectiva para atraer otras marcas y quieren que los clientes leales tengan una
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variedad de opciones y productos. Hay una variedad de supermercados, mercados
tradicionales y tiendas especializadas que venden ingredientes para cocinar. Desde grandes
cadenas de supermercados hasta mercados locales, la competencia es intensa para atraer al
consumidor hogarefio. Seglin estudios que analizan las preferencias de los consumidores
limefios y como varian sus elecciones segun el tipo de producto y la conveniencia (Gonzales
2017). En el mercado nacional existen restaurantes de diversas marcas o franquicias, que
preparan diferentes tipos y calidades de alimentos y los entregan mediante servicio presencial
o delivery. En términos de precio, la competencia se basa en la ubicacion del negocio, el

prestigio del negocio o franquicia, o la categoria o funcion del restaurante.
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Capitulo III. Investigacion del Usuario
A continuacion, se detalla la informacion relacionada al perfil del usuario, su mapa de
experiencias y la identificacion de la necesidad. En el perfil del usuario se detalla el arquetipo
del meta usuario para poder seleccionar el publico objetivo al cual se realizaran las
entrevistas y posteriormente validar el perfil. En el mapa de experiencia del usuario se
detallan las emociones que el usuario atraviesa mientras pasa por los diversos hitos para
organizarse, realizar las compras y preparar sus alimentos diarios. Finalmente usando el
arquetipo del meta usuario, el mapa de experiencias y la validacion de las respuestas a las
entrevistas realizadas es que se plantea identificar la necesidad.
3.1.  Perfil del Usuario
Para validar el perfil del usuario, se realiz6 una investigacion exploratoria a través de
entrevistas de profundidad con 12 preguntas a ocho participantes; 15% varones y 85%
mujeres, con un rango de edad de 25-45 afos y residentes en los distritos de Lima Este y
Lima Centro; con dicha informacion se obtuvo los datos més importantes por categorias
encontrandose patrones de comportamiento en el usuario, tal y como se detalla en el
Apéndice C; el género de los entrevistados desde el inicio, mostr6 preferencia por las mujeres
dentro del perfil del usuario, porque fueron las mas dispuestas de dar informacion;
identificando las siguientes caracteristicas, descritas en la Figura 2:

- Familia: personas que viven solo(a) que se acaban de independizar, parejas recién
casadas, madres solteras con hijos.

- Circulo Social: tienen amistades mas selectivas, usan redes sociales, usan los tiempos
libres para otras actividades de deportes y recreacion; pasan mas tiempo en casa que
en reuniones sociales, las prefiere hacer en casa.

- Problemas: tienen mayor claridad de encontrar una solucion a la falta de tiempo para

aprender y cocinar en casa, de ahorrar dinero y no comprar impulsivamente, de la
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falta de organizacion y control de los insumos que tiene en casa, la falta de

motivacion para cocinar en casa y la falta de espacio para almacenar productos

comestibles por mucho tiempo. Creencias de: motivacion de comer en casa es mas

sano y economico, le gusta optimizar y ahorrar, le gusta que las comidas sepan bien y

tener tiempo para cocinar.

- Actividades y Segmentacion: el 50% del perfil entrevistado trabaja y estudia, busca
un alto desarrollo profesional, tiene un horario de trabajo y otras actividades
personales, le gusta cocinar en casa. Teniendo como conclusion la elaboracion del
arquetipo del usuario, a quien se va a dirigir la solucion del problema.

Llegando a la conclusion, con las ocho entrevistas realizadas, a tener caracteristicas en
comun, con informacién detallada con una vision significativa del problema a resolver con
una solucidn aceptable, para tener una mejor identificacion del perfil del usuario.

Para fortalecer la definicion del usuario, se han considerado factores importantes; de
acuerdo con la Encuesta Nacional de Hogares 2021 (Ipsos, 2021), la clase B a nivel nacional
estuvo compuesta por el 9% de la poblacion, ver Figura 3. Entre sus principales
caracteristicas se encuentran que viven principalmente en departamentos o estructuras
multifamiliares y cuentan con poco o limitado espacio para almacenar alimentos (Ipsos,
2021). Aparte, el 50% es empleado de una empresa y cuenta con estudios superiores
completos. La misma fuente indic6 que el ingreso promedio de estas familias es de
S/.6,135.00 y sus gastos mensuales corresponden el 69.5% (S/. 4,263.83). Es importante
resaltar que, para el NSE B, aproximadamente el 31% de este gasto corresponde al consumo
de alimentos dentro del hogar, ver Figura 5 (gob.pe, 2021), y si s6lo se considera a Lima
Metropolitana, este se puede elevar hasta el 40% del gasto doméstico o S/. 1,705.00

(CEPAM, 2020).



Figura 2

Arquetipo del Usuario del Producto/Servicio
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Tomando como referencia la informacion previamente descrita, el segmento de la
poblacién que inicialmente se esta considerando para el perfil del usuario son aquellos
hogares y personas correspondientes a los distritos de Lima Centro y Callao que tiene en su
mayoria hogares del NSE A y B de Lima Top y Moderna.

Figura 3

Perfiles Socioeconomicos del Peru 2021

Nota: Principales niveles socio econémicos en el Perti: Tomado de Ipsos, 2022, https://www.ipsos.com/es-
pe/perfiles-socioeconomicos-del-peru-2021

Finalmente, para cuantificar el publico objetivo del plan de negocios SabrosAPP, se
ha considerado el rango de edad de 25-45 aios, el cual corresponde al 25% y 21% de la
poblaciéon de Lima Metropolitana (Market Report CPI Research, 2022) y la poblacion de
habitantes y hogares con rangos de ingreso per capita Alto, Medio Alto y Medio (INEI,
Planos Estratificados por Ingreso a Nivel de Manzanas de las Grandes Ciudades, 2020) ver

Figura 4.


https://www.ipsos.com/es-pe/perfiles-socioeconomicos-del-peru-2021
https://www.ipsos.com/es-pe/perfiles-socioeconomicos-del-peru-2021
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Considerando la informacién detallada lineas arriba, poblacion por distrito, rango de
edades e ingresos per capita del hogar, es que se ha definido el mercado objetivo para la
primera fase del proyecto a potenciales usuarios.

Figura 4

Estratificacion Regional de Ingresos Per Capita del Hogar

Nota: Adaptado de “Data” Estratificacion Departamental de Ingresos Per Capita del Hogar por El Método de
Dalenius, 2020; https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitaleS/Est/Lib1747/libro.pdf

3.2. Mapa de Experiencia del Usuario

El mapa de experiencia de usuario que se presenta en el Apéndice D tiene como
objetivo principal identificar los puntos de dolor en las etapas de planificar las compras
destinadas a la alimentacién en un periodo de tiempo, cudl es la cantidad adecuada, donde
comprarlas (priorizando las condiciones esperadas de ahorro o entrega rapida), alternativas y
sugerencias del uso en recetas, si cuenta con un mentl semanal, y si se tiene el suficiente
conocimiento para preparar la comida deseada. Se identifican diversas emociones neutras y
negativas en cada momento relacionado a la compra de alimentos para el hogar, que permita
encontrar situaciones de felicidad para la satisfaccion y control de las compras destinadas al
menu diario o semanal, més aun, considerando el incremento en la estructura de gastos

promedio de la canasta basica, Figura 5.


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitaleS/Est/Lib1747/libro.pdf
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Figura 5

Estructura del Gasto Promedio Per Capita Mensual 2019-2020 (porcentaje)

Nota: Representacion de consumo de alimentos dentro del hogar: Tomado de la [figura 16], por CEPLAN - Nivel de
ingresos y gastos en el Pert y el impacto de la COVID-19 ,2021,

https://geo.ceplan.gob.pe/uploadS/2021 CEPLAN Nivel de ingresos y gastos en el Peru y el impacto de la COVID
19.pdf

3.3. Identificacion de la Necesidad

Luego de identificado el usuario con el Perfil Metausuario, haber examinado los
momentos positivos y negativos experimentados por el usuario en el Mapa de Experiencia y
finalmente, haber obtenido diversas retroalimentaciones durante las entrevistas realizadas al
potencial usuario, se ha logrado identificar algunos datos relevantes que permiten perfilar la
solucion a proponer:

- Las personas compran en supermercados para el ment de la semana o el mes,

generalmente terminan realizando compras pequefias y mas puntuales en bodegas y

mercados cercanos a sus hogares. Estas compras puntuales son en su mayoria
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productos frescos o en formatos mas pequefios y son realizadas el mismo dia en que
se usardn o a lo mucho 1 dia antes.

Si el usuario realiza compras semanales o quincenales en mercados o supermercados,
no se tiene claridad sobre qué se va a cocinar durante los siguientes dias. En la
mayoria de los casos se realizan compras de abarrotes que estan muy presentes en la
dieta del usuario como: arroz, menestras, azucar, fideos, etc.

El usuario base prefiere cocinar platos faciles y rapidos, porque si cuenta con el
tiempo necesario, los ingredientes y conoce la receta, es capaz de preparar platos mas
elaborados.

El usuario identificado, suele cocinar para uno o dos dias como maximo, en algunas
ocasiones si esta dispuesto a consumir, con ligeras variaciones, el mismo plato dos
veces a la semana.

Dada la falta de orientacion de qué platos cocinar y contar con una guia facil para
cocinar, terminan comprando la comida fuera y usando otras alternativas de comida
rapida.

Considerando estos hallazgos, se ha identificado que existen cuatro puntos de dolor en

el proceso de organizacion de compras para la alimentacion en el hogar:

Dolor 1: No se sabe qué platos preparar con los productos o ingredientes que tengo en
la alacena, esto ocasiona que opten por otras opciones (delivery) y terminan
perdiéndose los alimentos.

Dolor 2: Cuando ya se ha definido el plato a cocinar, no se tiene conocimiento de la
cantidad aproximada a comprar de los ingredientes que hace falta en base a las

porciones requeridas.
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- Dolor 3: Una vez se cuenta con los ingredientes, no se tiene una receta a seguir en
base a las porciones a requerir ni el tiempo disponible. El usuario conoce algunas
recetas, desea comer algo diferente y rico, pero que no le tome mucho tiempo.

- Dolor 4: No se conoce la disponibilidad del producto, o el formato disponible del
mismo, en los negocios cercanos a donde vive. En algunas ocasiones no se conoce el
lugar mas cercano en donde pueden ser comprados.

Los dolores identificados estan listados siguiendo el proceso de compra y preparacion
de platos de comida, una vez estudiados dichos dolores se llega a la conclusion que la
necesidad bésica es la de contar con una guia o ayuda que permita conocer de manera rapida
y sencilla que platillos puede el usuario preparar con lo que tiene en su alacena y con lo que
le provoca en ese momento, conocer la cantidad aproximada a comprar de los ingredientes
que hacen falta, que negocio cercano a su hogar dichos ingredientes y como preparar el plato
de manera fécil y rapida considerando las porciones deseadas y el tiempo disponible. Esta
necesidad identificada permitird perfilar el alcance y potencial de la solucion a idear,
asegurando tener como objetivo disminuir o eliminar los dolores antes descritos para que sea

una herramienta util y eficiente para el usuario.
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Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio

El presente capitulo muestra los pasos y validaciones realizadas para poder disefar el
servicio que ataque directamente la necesidad-dolor del usuario. Teniendo como premisas la
factibilidad de la solucion, su escalabilidad, el nivel de impacto que tendra en el usuario y
sobre todo, garantizando que ataque al problema identificada en los capitulos anteriores.
4.1. Concepcion del Producto o Servicio

Para disefiar la propuesta de solucion se siguid un proceso iterativo que incluyo el uso
del Lienzo 6x6 en donde se definiod el objetivo de la solucion proyectada y se realiz6 la
exposicion de las seis principales necesidades o dolores principales que la solucion planteada
atacara. El objetivo planteado es el de generar una solucion digital que le permita al usuario
tener una guia amigable para descubrir sus habilidades de cocinar y como resultado de ello
pueda gestionar el presupuesto asignado para los alimentos en el hogar, evitando asi el
deterioro de los productos orgénicos (frutas y verduras) que no puedan ser consumidos en
tiempo oportuno y formar un habito alimenticio saludable, ya que, al no contar con la
habilidad de cocinar, se vera obligado a consumir comida fuera de casa, el cual, podria
afectar su salud. Las necesidades que atacara la solucion planteada son las de: (1) Desarrollar
un aprendizaje en la cocina (mejorar su experiencia), (2) gestionar el presupuesto de
alimentacion asignado al hogar, (3) evitar el deterioro de los productos organicos (evitar
desperdicios) y (4) formar un hébito alimenticio en beneficio a la salud.

El modelo Lienzo 6x6 del Apéndice E, muestra cuéles han sido las preguntas
generadoras y las posibles cuatro respuestas por cada una de las seis preguntas. Esta
mecanica nos permitird identificar los atributos mas importantes y relevantes de la solucion

propuesta y posteriormente asignarle un valor en la matriz costo impacto.
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4.2. Desarrollo de la Narrativa

Para el desarrollo del plan de negocio se utilizaron las metodologias agiles mas
usadas, generando un analisis a detalle del problema. Las metodologias usadas fueron Design
Thinking y Lienzos; que sustentan la narrativa; se selecciond las preguntas de mayor
relevancia del Lienzo 6x6 del problema social relevante (Apéndice E); estas concluyen en
una lista de acciones principales que se ubicaron en el Lienzo Costo Impacto, de acuerdo con
los niveles bajo, medio y alto; ver Figura 6. Para luego permitir identificar en base al costo e
impacto, identificar los quick wins con las siguientes acciones propuestas (Figura 7):

- Voy atener una ayuda rdpida para cocinar, priorizando utilizar productos que tengo
en casa (alacena), sugiriendo recetas con porciones correctas en base a la cantidad de
habitantes a consumir.

- Te brindara solucion rapida de compra para los ingredientes faltantes de la receta
elegida.

Figura 6

Acciones Propuestas del Lienzo Costo Impacto
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Figura 7

Matriz Costo Impacto

4.3. Caracter Innovador del Producto o Servicio
Ya existen patentes y productos que estan en un rubro gastrondmico o casos similares
a la solucion propuesta, encontrandose a esta solucion digital como la ayuda al usuario para
gestionar de manera mas adecuada el presupuesto asignado a la compra de los insumos de su
alimentacion rutinaria (Patents, 2015). Por ser un Modelo de Innovacién Incremental (Santos,
2023), respecto a las soluciones estudiadas en la Tabla 1, se consideran multiples beneficios
que ayudara al usuario, de la siguiente forma:
- El usuario podra encontrar un control de la adquisicion de alimentos, ahorro de dinero
y un mejor aprovechamiento de los alimentos con los cuales se cuenta en casa como

stock o alacena.
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- Integrar tecnologia artificial e interconectar la necesidad del usuario por los
ingredientes que no tenga para cocinar en casa, las mismas que pueda ofrecer con
proveedores estratégicos afiliados a la aplicacion.

- Brindar una respuesta rapida de lugares cercanos (Bodegas, Minimarkets) para
adquirir los ingredientes faltantes y ofertas existentes entre los puntos de venta
cercanos.

Cualidades de producto propuesto:

- Guia adecuada sobre el aprovechamiento de alimentos del stock que se cuenta en casa
y orientacion visual a la preparacion de nuevos platos sugeridos, mejorando la
experiencia en la cocina.

- Asesoramiento del uso adecuado de ingredientes para la preparacion del plato elegido.

- Gestion y administracion de los gastos de preparacion de un plato.

- Creacidon de un plan o hébito alimenticio en beneficio de la salud.

- Amplio conocimiento de las opciones de compra, ubicaciones de bodegas y
Minimarket mas cercano al domicilio, donde tengan los ingredientes
complementarios.

- Indicadores para la preparacion de determinados platos en un menor tiempo a lo
habitual.

Se logro clasificar algunas otras plataformas similares al modelo de negocio digital
propuesto, las cuales se describen a continuacion.

StashCook, es una aplicacion de innovacion incremental de gestion de comida, que
funciona como un guardador de recetas y compra de alimentos, esta Aplicacion interactiia de
forma rapida con todas sus recetas favoritas y organiza de la forma que el usuario desee
(StashCook.com). Aun asi, carece de funcionalidades y servicio de entrega, son vulnerables

frente a nuestro producto, tales como:
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Actia como un libro de cocina tradicional. El usuario ingresa sus pedidos de forma
manual enfocados inicamente a entregar los productos necesitados como una sola
alternativa de atencion.

Su poco almacenamiento de datos actiia como una revistas o sitios web de recetas de
cocina limitadas, como recetas de desayuno, almuerzo y postres.

Freshmart, funciona como un supermercado online, el cual concentra su mayor valor

de negocio en la funcion de delivery, optimizando el tiempo al usuario y pueda destinar a

otras planificaciones mientras la App realiza las compras de acuerdo con una lista entregada

(Logistica360.pe) mientras que:

No aceptan pagos con tarjeta de crédito o transferencias, concentran Unicamente
pagos a través de Yape o Plin.

Ofrecen otros productos como Libreria, Articulos para bebés y mascotas, lo cual
desvia la atencion del cliente y carente funcionalidad en el disefio de la App poco
amigable.

A continuacion, se enlistan las aplicaciones que existen con mas beneficios

encontrados en comparacion en la Tabla 1:

Recipe Keeper: con mas de 500 mil descargas, calificacion 4.6 de 5 estrellas, es la forma
rapida y fécil de recopilar, organizar y compartir todas sus recetas favoritas. Esta
aplicacion permite ingresar recetas con tanta o poca informacion como desee. Copie y
pegue recetas de sus documentos o aplicaciones existentes. Clasifique sus recetas por
tipo de comida y categoria.

Ekilu: aplicacion espafiola con mas de 50 mil descargas, sin calificaciones, es una
herramienta gratuita en su version bdsica, que te permitird llevar la gestion de los
productos que tienes en casa, para elegir recetas saludables, en base a la porcion y

preferencias elegidas.
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Cuadro Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado
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Criterio Recipe Keeper Ekilu Stashcook Nutrilio: Perder peso y dieta
Descripcion Recipe Keeper es la forma Ekilu es App para cocinar en casa, con Stashcook es Nutrilio es un monitor de comidas revolucionario
rapida y facil de recopilar, recetas saludables disefiadas en base a los planificador de comidas que se centra en simplemente llevar un diario,
organizar y compartir todas ingredientes que tienes en stock. para crear planes de personalizacion poderosa 'y  conocimientos
sus recetas favoritas. comidas semanales. avanzados. Come, bebe y muévete con tu nuevo
compaifiero
Ubicacion App Store / Play Store Play Store *Espaiia App Store / Play Store App Store / Play Store

Propuesta  de
valor

Productos
ofrecidos

Participacion
del mercado

Medio de
distribucion

Ingrese sus recetas con tanta o

poca informaciéon como
desee.
Recetas de desayuno,

almuerzo y postres.

500 mil descargas

Aplicacion movil

Queremos que seas libre de crear tu propio
camino para estar bien, y queremos que lo
hagas comiendo bien, no queremos
lograrlo a golpe de dietas y culpabilidad.

Recetas saludables, version premium para
medir calorias.

50 mil descargas

Aplicacion movil

Cree listas de compras
con facilidad y cocine
desde su propio libro de
recetas.

Planificador virtual de
planes de  comida
semanales con libro de
recetas

50 mil descargas

Aplicacion movil

Nutrilio es tu nuevo compaiiero, el cual te ayudara
a centrarte en un estilo de vida y elecciones de dieta
saludables.

Esta aplicacion me ayuda a recordar que como,
porque y en qué me puede afectar.

100 mil descargas

Aplicacion movil




33

- Stashcook: con mas de 50 mil descargas, calificacion 4.9 de 5 estrellas. Organiza tus
recetas. Utilice el planificador de comidas para crear planes de comidas semanales. Cree
listas de compras con facilidad y cocine desde su propio libro de recetas.
- Nutrilio: Perder peso y dieta; con mas de 100 mil descargas, califica de 4.4 de 5
estrellas. Nutrilio es un monitor de comidas revolucionario que se centra en
simplemente llevar un diario, personalizacion poderosa y conocimientos avanzados.
4.4. Propuesta de Valor

La propuesta de valor inicial permiti6 caracterizar el perfil de usuario (que incluye las
alegrias, frustraciones y trabajos del usuario) y el mapa de valor (que incorpora el generador
de alegrias, aliviadores de dolores y los productos y servicios); se utilizo la herramienta de
Lienzo de la propuesta de valor del negocio, para iniciar la elaboracion del plan de negocio,
ver Figura 8.
Figura 8

Lienzo de la Propuesta de Valor del Negocio

Servicios

Guia facil y rapida para
cocinar en casa,
priorizando los alimentos
en stock.

Sugerencias de recetas,
segun el tiempo que
dispones y cuanto sabes
cocinar.

Manera facil de hacer€l
pedido de los
ingredientes que-faltan
para el menu.€legido.

Creadores de Alegrias

App para gestionar el control
de stock de alimentos que
tenemos en casa.

- Guia de recetas, faciles y

rapidas para cocinar.

- Motivarte a tener un

presupuesto asignado para
alimentacion.

-, No desperdiciar los alimentos.

Aliviadores de Frustraciones

- Sabras que hacer con los

alimentos en stock y no se
venzan.

- Aprenderas a cocinar en casa.

Conoceras donde y que
alimentos comprar, de
temporada.

Vida sana comiendo a tus
horas.

Beneficios

- Saber que hacer con el
stock de alimentos en la
alacena.

- Ahorrar comprando
alimentos de temporada.

- Generar habitos
alimenticios.

- Sensacion de felicidad de
comer en casa.

Frustraciones

- Tener que botar los alimentos

porque se malogran.

-+ No saber que cocinar, ni que
ingredientes debo tener en casa.
-, Pierdo dinero comiendo en la

calle.

- Me enfermo constantemente por

una mala.alimentacion y
deshoras:

Trabajos del Cliente

-~ Hacer una lista de las

compras para el menu de la
semana.

- Saber donde comprarl|los

alimentos de temporada.

- Elegir tener o no un

presupuesto asignado a las
compras de alimentagion.

- Decidir cocinar todos los

dias.

En el Segmento de Mercado, se encontr6 una propuesta de valor al usuario con

caracteristicas agrupadas en:
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- Trabajos o tareas del Cliente en su dia a dia coémo: hacer una lista de compras para el
menu de la semana, saber donde hacer las compras, cumplir con el presupuesto
asignado a las compras y la decision de cocinar todos los dias.

- Frustraciones o Dolores para realizar las tareas, como: tener que desechar los
alimentos por estar en mal estado y no haberlos usado a tiempo, no saber que cocinar
y que ingredientes tener a la mano, mayor presupuesto para comer siempre en la calle,
enfermedades constantes por una mala alimentacion.

- Beneficios o Alegrias que buscan lograr los clientes como: tener un control de
alimentos, motivacidn para cocinar en casa, generar habitos alimenticios, sensacion de
felicidad de comer en casa.

Con la Propuesta de valor, se quiere dar a conocer como representar mayor enfoque al
usuario, sobre los siguientes atributos:

- Servicios: priorizando el uso de los alimentos que se cuenta en casa, se va a ofrecer
una guia facil y rapida para cocina, con sugerencias de recetas en base al tiempo y
conocimiento de cocina que indiques, se sugerirte donde y como contar con los
ingredientes faltantes para el menu del dia o la semana.

- Creadores de alegria: se aplaca la solucion de frustracion del usuario con la app para
gestionar el stock de alimentos en casa, con una guia de recetas faciles y cumplir con
el presupuesto asignado a la alimentacion; asi también reducir el desperdicio de
alimentos en casa.

- Aliviadores de Frustraciones: Se propone generar un habito alimenticio con un estilo
de vida saludables comiendo en casa, desde saber qué hacer con los alimentos en la
alacena, aprender a cocinar, donde y qué alimentos comprar de temporada para

completar la receta elegida.
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4.5. Producto Minimo Viable (PMYV)

Luego de identificar el caracter innovador del producto, de tipo Innovador
Incremental; la propuesta de valor que ataque a los dolores antes mencionados se
desarrollaran al ser simulados por un prototipo con la soluciéon a implementar. E1 PMV a
describir es el prototipo de una aplicacién que permitira al usuario colocar de manera facil y
rapida los ingredientes con los que cuenta para que pueda identificar rapidamente qué platos
cocinar de acuerdo con el tiempo, porciones y complejidad del mismo; recomendar recetas,
formato y cantidad de ingredientes faltantes, compartir precios y tips de compras; asi como,
recomendar los negocios cercanos que cuentan con dichos productos.

La Figura 9 “Flujograma de Trabajo del PMV” muestra cual es el paso a paso que el
cliente sigue a través de la solucion y cudl es la respuesta e interaccion con la aplicacion a lo
largo del proceso. El flujograma se divide en Cliente y Aplicacion y sigue las interacciones
de cada uno.

La Figura 10 “Look and Feel 1, muestra las primeras vistas que tendra la aplicacion
al usuario. Como un primer paso, la aplicacion te solicitara el nombre de usuario y
contrasefla, esta fase serd importante pues en cada perfil se alojaran los platos favoritos
(gustos del usuario) y las opciones de acuerdo con sus preferencias (ingredientes, facilidades
de platos y preferencias). La aplicacion brindaré la oportunidad de elegir al cliente entre
cinco opciones: (1) ;Qué te provoca ?, (2) jSorpréndeme!, (3) 20 minutos o menos, (4) Mis

Caseros y (5) Preferencias.



Figura 9

Flujograma de Trabajo del PMV
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Figura 10

“Look and Feel 1”

Opcion (1) ;Qué te provoca? En caso el cliente elija esta opcidn, la aplicacion lo
llevara a una seleccion de platos favoritos indicando el tiempo de la preparacion, la dificultad
y la cantidad de ingredientes a utilizar. Una vez elegido el plato el sistema lo llevara a un
mini cuestionario (ver Figura 11 “Look and Feel 2”) en donde el cliente solo debera colocar
el nimero de porciones (las opciones de colocar ingredientes, tiempo y experiencia estaran
desactivadas). Una vez colocada la informacion el sistema brindard la receta y los
ingredientes necesarios con informacion de cantidades a comprar (en base al nimero de
porciones), el precio y otra informacién relevante para la compra (ver Figura 12 “Look and
Feel 3”). Finalmente, al seleccionar la opcion “;Ddénde lo compro?” podré conocer los
negocios mas cercanos a su casa que cuentan con los productos faltantes. Una vez con los
ingredientes completos, podré acceder a la receta nuevamente. Luego, podré seleccionar el
negocio mas cercano y agregar en su Carrito de Compras los ingredientes necesarios y pagar

por ellos. Finalmente, el usuario accede a la pagina “Mis Ahorros” en donde encontrara
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cuanto ha sido el dinero ahorrado al comprar mediante la aplicacion y cudl es su impacto en
la huella de carbono al comprar en negocios locales.

Opcion (2) jSorpréndeme! En caso el cliente seleccione esta opcion, la aplicacion lo
llevara directamente al menu cuestionario (ver Figura 11 “Look and Feel 2”). De igual
manera el cliente debera escribir los ingredientes que el platillo deberia contener y el numero
de porciones, mientras que te permite colocar el tiempo con el que cuenta y el nivel de
experiencia que tiene en la cocina. En base a dicha informacion, la aplicacion brindara la
mejor receta a preparar, si el cliente estd de acuerdo podré revisar qué ingredientes necesita
(ver Figura 12 “Look and Feel 3”) y toda la informacion relevante para su compra
(cantidades, precios, tips). Finalmente podrd conocer qué negocios cercanos cuentan con
dichos productos, seleccionar el negocio mas cercano para comprarlos, revisar su ahorro y
volver a revisar la receta una vez cuente con todos los ingredientes.

Figura 11

“Look and Feel 2”
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Figura 12

“Look and Feel 3”

Opcidn (3) 20 minutos o menos. En esta opcion el cliente podra acceder a recetas
rapidas y faciles. Una vez seleccionada la opcion, el usuario tendrd acceso a la receta
completa (detallada), las cantidad de productos necesarios, porciones exactas a utilizar para
cada ingrediente, los lugares donde comprarlos, y el material visual para poder iniciar la
preparacion de su plato favorito y poder comprar los ingredientes a través de la aplicacion
con un impacto visible a sus ahorro.

Opcion (4) Mis Caseros. Al elegir esta opcidn, el cliente podra acceder directamente a
la pagina ;Donde los compro? Aqui podra revisar los negocios (Bodegas o Minimarkets) mas
cercanos y/o en donde haya realizado sus compras antes para poder acceder rapidamente al
stock de cada tienda y completar la compra de ingredientes necesarios.

Opcion (5) Preferencias. Al elegir esta opcion, el usuario podré revisar algunas

opciones Premium como precargar ingredientes prohibidos (alergias, enfermedades, etc.) y
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que platos e insumos de su preferencia, de esta manera SabrosAPP evitara recomendar dichos
platos que no estén registrados como favoritos. Podra revisar informacion nutricional de
diversos platos, acceder a programas de dietas en base a un objetivo y revisar ofertas y
promociones de sus marcas y caseros favoritos.

A posterior de la presentacion y creacion del prototipo, se usé la herramienta del
Lienzo Blanco de Relevancia (Figura 13), con la finalidad de evaluar los cuatro aspectos mas
relevantes de la idea de negocio, encontrandose la siguiente informacion:

Cosas Interesantes Positivas:

- Nucleo critico, en la mayoria de los usuarios las compras de alimentos generales son
quincenales (arroz, azlcar, pan, etc.) sin planear el menu de la semana previamente.

- Es muy importante decidir cocinar recetas faciles y rapidas, con alimentos de estacion
y de acceso rapido.

- Tomar en cuenta, que hay una intencion de ahorro, siendo mas fuerte la necesidad de
comer rapido que termina comprando comida y que, al decidir cocinar, siempre le
faltan ingredientes que compra en la bodega o mercado mas cercano.

- Sugerencia, contemplar recetas de desayunos y no solo de comidas.

Criticas constructivas:

- Nucleo critico, en la mayoria de los usuarios las compras de alimentos las hace la
mujer, si vive en familia o con alguien mas.

- Muy importante, definir quiénes seran los aliados estratégicos, como armar la
estrategia de informacion en linea de precios de productos y asegurar que haya el
stock ofrecido.

- Tomar en cuenta, que el usuario no necesariamente es quien va a cocinar.

- Sugerencia, como motivar al usuario que no tiene tiempo para ingresar informacion

en el app y que la aplicacion te permite crear tus propias recetas.
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Nuevas Ideas:

- Nucleo critico, ser una app intermediaria entre el usuario y el minorista (bodega,
mercados), para que el producto circule en el menor tiempo posible y a un buen
precio.

- Muy importante, vender los productos semipreparados (cortados, desgranados, etc.)
como ingredientes rapidos para la preparacion en formatos pequefios (familiar, para
dos, etc.)

- Tomar en cuenta, que el segundo usuario (la bodega o mercado) tenga los ingredientes
listos por receta sugerida del usuario.

Nuevas Preguntas:

- Nucleo critico, identifica la prioridad para el usuario ;qué prefiere, ahorrar tiempo o
dinero, al decidir alimentarse?

- Muy importante, definir el flujo para encontrar la informacion de los precios y
conexion de informacion con los comercios.

- Tomar en cuenta, el plan de difusion del aplicativo y si compite con los

supermercados.



Figura 13

Lienzo Blanco de Relevancia
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se explica brevemente el lienzo del modelo de negocio propuesto
para la solucidn al problema; las estrategias de viabilidad, escalabilidad y sostenibilidad,
enfocado en el uso de la herramienta Business Model Canvas.
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

Para la elaboracion del plan de negocio, se usa la herramienta Business Model Canvas
(Osterwalder 2008), mediante el cual describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor. A continuacion, se describen los nueve componentes del modelo,
ver Figura 14.
5.1.1 Segmento de Clientes

En este modulo se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los que se
rige una empresa (Osterwalder 2008). En la propuesta de modelo de negocio el segmento
corresponde a personas de nivel socioeconomico A y B, de Lima Moderna y Lima Top, en
edades entre 25 a 45 afos, que poseen un equipo smartphone, viven en departamentos, son
profesionales e independientes econdmicamente, tienen un ingreso minimo de tres mil
doscientos ochenta y cuatro soles por hogar; y reconocen que necesitan contar con una guia
de ayuda para controlar los habitos de compra de alimentos en el hogar, de manera facil y
con resultados.
512 Canales

En este modulo se explica el modo en que una empresa se comunica con los
diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor

(Osterwalder 2008). SabrosAPP estara disponible mediante los siguientes canales:



Figura 14

Lienzo del Modelo de Negocio Inicial

& Key Partners

Bodegas
Supermercados
Minimarkets
Mercados

[ Key Activities

Analitica de datos
Mantenimiento de la app
Gestion de clientes
Publicidad en medios
digitales

Afiliacion de comercios

&) Key Resources

Desarrolladores web

TaaS y dominio

Equipo Marketing, comercial
v administrativos

Capital y lineas de crédito
Chat especializado

@5 Value Propositions

App sera una guia facil
para el usuario que
quiere cocinar en casa
con los ingredientes que
tiene y contar con una
solucion rapida de
compra por los
ingredientes faltantes.

[ﬂ) Customer

Relationship
Acceso rapido de la App.
Paquetes familiares.
Ampliacion de funcionalidades
exclusivas.
Intercambio de recetas.
Comunidad que incentive
nuevas recetas.

@ Channels

Pedidos por la app.
Sitio web.

Redes Sociales.
Activaciones, ferias.

E Customer Segments

- Usuarios que quieren
cocinar en casa,
priorizando el uso de
los ingredientes que
tiene en stock.
Personas que viven en
Lima Top y Lima
Moderna en el rango

de edad de 25-45 aiios.
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@ Cost Structure

@ Revenue
Stream

- Suscripcion del usuario, Plan Premium.
- Fee por transaccion y compras.
- Fee por publicidad y promociones.

- Disenadores, programador y administrador de la app, hosting.
- Dominio, infraestructura IaaS, base de datos
- Marketing, publicidad, ventas, desarrollo de la app.
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Canales directos (tiendas de Play Store y Apple Store), canales indirectos (redes sociales,
ferias e internet) y mediante aliados estratégicos (socios comerciales, bodegas,
supermercados, Minimarkets).
5.1.3 Relaciones con Clientes

En este modulo se describen los diferentes tipos de relaciones que establece una
empresa con determinados segmentos de mercado (Osterwalder 2008). La realizacion con
nuestros clientes y socios estratégicos estd definida mediante la atencion directa y
personalizada, logrando que la solucion responda a sus expectativas de forma rapida y agil;
mientras que permita interactuar con la solucion para la creacion colectiva de paquetes
familiares, intercambio de recetas, experiencias y consejos faciles; logrando la expansion y
fidelizacion de nuestros clientes.
5.1.4 Propuesta de Valor

En este modulo se describe el conjunto de productos y servicios que crean valor para
un segmento de mercado especifico (Osterwalder 2008). En la propuesta del modelo de
negocio se plantea la creacion de un aplicativo que sea una guia de cocina para generar un
hébito alimenticio y sugerencia de recetas de comidas de acuerdo con los productos
disponibles en la alacena, en el tiempo que dispone el usuario y el nivel de conocimiento de
la cocina; la Inteligencia Artificial (IA) y un equipo con alto nivel de conocimiento en el
desarrollo del aplicativo agrega el valor, la agilidad y soporte de forma integral, la
automacion de los procesos de compra, administracion de recetas y con ello, una
consecuencia de reduccion de desperdicios, optimizacion de tiempo y ahorro de dinero.
5.1.5. Fuentes de Ingreso

El presente modulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes
segmentos de mercado (Osterwalder 2008). Las fuentes de ingreso definidas en el modelo de

negocio son: por su suscripcion en los planes (bésico, premium y multifamiliar), por comision
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de transacciones y cobros de publicidad y promociones; estos diferentes servicios tendran
particularidades y funcionalidades disefiadas estratégicamente para suplir el dolor del usuario,
beneficiario y de los socios estratégicos, puesto que sus operaciones lo realizaran de forma
automatizada con SabrosAPP; estos ingresos permitira lograr la rentabilidad esperada.
5.1.6 Recursos Claves

En este modulo se describen los activos mas importantes para que el modelo de
negocio funcione (Osterwalder 2008). Los recursos clave considerados para el desarrollo del
modelo de negocio son: equipo administrativo, recursos humanos, comercial, marketing,
desarrolladores web y app, infraestructura laaS, dominio, chat especializado en didlogo,
recursos econémicos como capital y lineas de crédito.
5.1.7 Actividades Claves

En el presente moédulo se describen las acciones mas importantes que debe emprender
una empresa para que su modelo de negocio funcione (Osterwalder 2008). Las actividades
clave para el desarrollo de SabrosAPP (aplicacion movil) estard basado en un Modelo Vista
Controlador (MVC) y con un equipo experto el desarrollo de aplicaciones moviles,
garantizando los principios basicos de seguridad, confidencialidad y disponibilidad; lo que
permitira que la aplicacion en la propuesta se centralizan en actividades clave de tipo
plataforma en nube, como analitica de datos, publicidad de medios digitales, afiliaciones,
mantenimiento del aplicativo y gestion de usuarios. El andlisis de las recetas sera validada y
revisada por chefs expertos, con el uso de productos locales por temporada y productos
importados de alto valor nutritivo.
5.1.8 Socios Claves

En este modulo se describe la red de proveedores y socios que contribuyen al

funcionamiento de un modelo de negocio (Osterwalder 2008). Considerando el concepto de
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optimizacién y economia de escala; como Bodegas, supermercados, mercados de la zona y
Minimarkets.
5.1.9 Estructura de Costes

En este Gltimo modulo se describen todos los costes que implica la puesta en marcha
del modelo de negocio (Osterwalder 2008). La estructura de costos para el desarrollo de
SabrosAPP, se considera un 50% de capital propio y 50% de financiamiento. Los cuales son
bienes representados en servicios gestionados (Infraestructura [aaS, domino, equipos de
desarrollo, mantenimiento de APP, equipos funcional y técnico, seguridad de informacién) y
costos por servicios administrativos propios y estratégicos del modelo de negocio (Marketing
y publicidad, administracion, ventas, atencion al cliente, desarrollo de mejoras de productos,
activos).

5.2.  Viabilidad del Modelo de Negocio

Para determinar la viabilidad del producto propuesto se han considerado tres variables:
(1) investigacion de mercado, (2) la competencia existente y (3) la rentabilidad del modelo. La
primera variable (1) investigacion de mercado (la misma que se realizd a través de entrevistas
en profundidad, definicién del metausuario y el mapa de experiencia del usuario), lo que
permite observar las variables de alimentacion y nutricidn como importantes para la mayoria
de las personas, incluso de diferentes entornos sociales o segmentos socioecondmicos. Es justo
indicar que el producto es viable, pues existe un segmento de mercado que busca o estaria
dispuesto a adquirir la solucion propuesta.

Analizando la variable (2) la competencia existente, se realizara un estudio de
diversas soluciones presentes en el mercado peruano, si bien es cierto existen algunas, estas
se enfocan més en establecer un vinculo con supermercados, e-commerces o servicios de
delivery. Algunas aplicaciones encontradas si cuentan con un sistema de inventario, en

cambio, no se complementan con un recetario y viceversa. Es por ello, que se pronostica el
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servicio viable, pues existen soluciones parecidas, sin una solucion integral (inventario,
recetario, precios, lugar de compra) en el mercado local.

Para definir la variable (3) rentabilidad del modelo, se han considerado diversas
estrategias de monetizacion por suscripcion; mediante el modelo freemium (app gratis y pago
de un fee para acceso a opciones avanzadas), por comisiones de transacciones y cobros por
publicidad y promociones. En cuanto a la estimacion de costos, se ha contemplado el
mantenimiento del software, publicidad en redes o canales tradicionales y costos de afiliacion
de negocios locales. Los detalles de los costos incluidos se van a explicar en detalle en el
Capitulo 6 del Analisis Financiero.

Se esta estimando tener una inversion inicial de S/. 1°448,834.00 considerando gastos
de desarrollo de la solucion, mantenimiento de la aplicacion, gastos de marketing y planilla
de programadores y disefiadores. Esta inversion inicial contempla un capital de trabajo y 12
meses de gastos y costos recurrentes (fijos y variables) para garantizar la sostenibilidad del
negocio. La estructura del capital se ha definido que se requerird un 50% de préstamo
bancario y otro 50% seré el aporte de accionistas, se estima que la tasa de crédito (para los
S/.724,417.00 del préstamo) sera de 31% que corresponde a la tasa promedio anual para
préstamos a pequefias empresas a mas de 360 dias para el 2023 de acuerdo con la
Superintendencia de Banca y Seguros (SBS, 2023).

Para el célculo del costo de capital, se uso el modelo Capital Asset Pricing Model
(CAPM), teniendo un resultado de 10.36%. La beta seleccionada fue de 0.49 (Beta Retail:
Food and Groceries, Damoradan) y se us6 la ecuacion de Hamada para apalancar el mismo.
La informacién correspondiente a tasa de mercado y tasa libre de riesgo corresponde a la web
de Aswath Damodaran (2023).

Finalmente, la Tabla 2 muestra el calculo del costo de oportunidad del proyecto, se

us6 el Weighted Average Cost of Capital (WACC), teniendo un resultado de 16.642%. Esta
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tasa sera usada en el siguiente capitulo para descontar los flujos de caja futuros y realizar el
calculo del VAN. Se ha definido que la tasa es muy atractiva considerando el retorno
promedio de otros medios de inversion presentes en el mercado peruano (inversiones en
bolsa, plazos fijos, etc.).

Tabla 2

Analisis del WACC

Deuda (Wd) 50%
Patrimonio (Ws) 50%
Tasa de impuestos (t) 29.5%
Tasa libre de riesgo (Klr) 3.07%
Tasa de rendimiento de mercado 11.16%
Beta no apalancado 0.49
Beta apalancado 0.84
Riesgo pais 1.59%
Costo del patrimonio (Ks) 11.430%
Costo de la deuda antes de impuestos (Kd) 31%
WACC 16.642%

Analizando la cantidad de usuarios a capturar en el mercado meta (2% para el primer
afio) y asumiendo una tarifa de suscripcion S/. 9.90 mensual, 2% de fee transaccional para
compras dentro de la app e ingresos por publicidad (S/. 1.48 por interaccion) se ha
proyectado contar con un ingreso mensual promedio de S/. 6°201,470 al final del mes 12 por
concepto de afiliacion a la aplicacidn, fee por transaccion y publicidad de productos y
comercios afiliados.

5.3.  Escalabilidad del Modelo de Negocio

La solucion esta pensada para ser escalable a nivel mercado y geograficamente. En el
libro “Zero To One” de Peter Thiel, cofundador de PayPal, argumentd que para que un
modelo de negocio sea escalable, debe tener la capacidad de crecer exponencialmente con un
costo marginal cercano a cero, es decir, el esfuerzo de realizar una venta adicional debe tener

el menor costo posible (Thiel, 2015). Por otro lado, el catedratico de la escuela de negocios
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de Harvard, Clayton Christensen explicd que un producto innovador debe ser capaz de

adaptarse a nuevas tecnologias emergentes y explorar constantemente nuevos mercados (a

nivel geografico o de segmento) para asegurar la escalabilidad a largo plazo (Clayton M.,

1997).

En la solucidn planteada estas condiciones son cumplidas basicamente por dos factores; (1) la

necesidad de organizar las compras de alimentos de manera facil y rapida, es algo que puede

encontrarse en diversas ciudades del Peru, incluso del mundo, por lo que existe un mercado
por satisfacer en diversas regiones y no solo en Lima metropolitana y, (2) gracias a las nuevas
tecnologias de alojamiento y manejo de datos, la solucion tecnoldgica planteada sera capaz de
adaptarse al tamafio de usuarios conectados para poder responder con facilidad y sin generar
demasiados sobrecostos. Algunas de estas tecnologias son el alojamiento de datos en la nube

y el pago que se hace por este espacio, de acuerdo con la necesidad de la operacion; y las

tecnologias de red neuronal para el lenguaje predictivo (IA) que permiten analizar e

interpretar informacion de manera rapida y correcta.

Es por este motivo que se ha disefiado la solucion para que sea escalable en basicamente tres

etapas:

1. Inicio en distritos de Lima Moderna y Lima Top, enfocado en el perfil de usuario
definido en el capitulo anterior. En esta etapa se realizard el MVP, se lanzara el
producto, se realizaron ciertos ajustes necesarios para la funcionalidad del producto y
una vez consolidado (en nivel de usuarios e ingresos) se pasara a la siguiente etapa. Se
estima que esta etapa tenga una duracion de 1 a 3 afios.

2. Crecimiento a otros distritos con mayor poblacion en Lima (Centro, Norte y Oeste) y
de principales ciudades en las provincias de Arequipa, Piura, Trujillo, Chiclayo y
Cusco. Debido a que este crecimiento requerira de inversion adicional, se estima

realizar rondas de levantamiento de capital o asociaciones que brinden el soporte
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financiero para este crecimiento. Se estima que esta etapa tenga una duracion de 1 a 2
anos.

Crecimiento en capitales de ciudades de la region de paises hispanohablantes. Una vez
consolidados a nivel nacional se buscard asociaciones con capitales extranjeros para
lanzar la solucidn en las principales ciudades de Chile, Argentina, Ecuador, Colombia
y México.

Sostenibilidad del Modelo de Negocio

Para medir la sostenibilidad, seglin el Triple impacto, Triple Objetivo o Triple

Balance (Elkington 1994), como una manera de definir la sostenibilidad de una empresa a

través de un proceso con tres elementos; lo econémico, lo ambiental y lo social. Al integrar

estos tres elementos clave en un solo proyecto, facilita la estructuracion de estrategias para

implementar la sostenibilidad empresarial.

1.

En el desempefio econdmico; serd a través de las ganancias por publicidad de las
marcas de productos y los comercios afiliados (bodegas, supermarket, mercados);
quienes tendran informacion de primera mano del comportamiento del usuario, con
decision de compra de ingredientes del menu del dia o dia, sugiriendo informacion de
los productos de temporada y/o los que desean promocionar y circular rdpidamente a
través del aplicativo; contemplando que al cierre del 2021, aproximadamente 13.9
millones de peruanos compraron via online, lo que representa el 41.8% de los
peruanos, segun reporto el Observatorio Ecommerce de la Camara Peruana de
Comercio Electronico (CAPECE). Durante el 2022, para Lima Metropolitana, el
Indice de Precios al Consumidor a Nivel Nacional subio en 8,46% en Alimentos y
Bebidas No Alcohdlicas (INEI 2022); generando una concientizacion en la compra de

alimentos buscando un mejor precio.
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2. En el desempeno ambiental, la prioridad es generar una concientizacion de prioridad
en circular rapidamente el stock de productos y alimentos en la alacena, para evitar
desperdicios por vencimiento o deterioro; promover la cocina sostenible. Asi mismo,
una motivacion de cocinar en casa, con sugerencias de recetas en base al tiempo y
conocimiento de cuanto saben cocinar, previamente informada en el aplicativo. Segun
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, (INEI. 2022) de 92,822.84
toneladas de residuos, solo el 73% son de residuos orgéanicos (restos de verdura 'y
frutas).

3. En el desempeiio social, el modelo de negocio busca tener un impacto positivo en la
salud del usuario, incentivando el habito de cocinar en casa. En Lima, el 42% de
peruanos comen fuera de casa al menos una vez a la semana (Noticias Peri Retail,
2016); este dato refuerza que, aunque la comida preparada en casa es valorada por los
consumidores, la tendencia del consumidor es comer fuera debido a la falta de tiempo

para cocinar y la oferta variada.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

El objetivo de este capitulo es describir los resultados obtenidos al probar las hipotesis
para poder encontrar soluciones a los problemas generados por los usuarios para lo cual se
analiza la deseabilidad, factibilidad y viabilidad de la oferta SabrosAPP.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion
6.1.1. Hipdtesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Para la propuesta de negocio en estudio se realizaron 200 encuestas (Apéndice R) al
perfil del usuario en atencion a las siguientes hipotesis:

- HI. SabrosAPP serd una guia necesaria para generar un habito alimenticio y consumo
responsable que va a permitir cumplir con el presupuesto dirigido a la compra de
alimentos.

- H2. SabrosAPP ayudara a nuestros usuarios a cocinar sin saber cocinar, priorizando la
motivacion de priorizar la preparacion de platos con los alimentos que tienes en casa 'y
evitar que no sea un desperdicio.

- H3. SabrosAPP es una aplicacion que lograra una interfaz de integracion con las
plataformas de comercios mas accesibles y cercanos, brindando stock de los alimentos
de temporada.

Las hipdtesis han sido verificadas segun el detalle de las tarjetas de prueba
correspondientes (ver Apéndice F, Apéndice G, Apéndice H).
6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion

La validacion de la deseabilidad de la solucion se ha realizado a través de 200
encuestas con un muestreo aleatorio simple (MAS); en este enfoque, cada individuo de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado en la muestra (Cochran, 1977).
Ademas, las preguntas realizadas brindan un contexto necesario para que el encuestado pueda

analizar si la alternativa brindada es efectivamente una solucion deseable para ellos. Los
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resultados obtenidos de las 200 encuestas formuladas (ver Tabla 3), han permitido validar las
hipodtesis de deseabilidad, el detalle en el Apéndice L.

Es importante resaltar que el nimero de encuestas se determin6 usando como
referencia el llamado “Punto de Saturacion”, de acuerdo con Morse (Morse, 2000) es
obligatorio recolectar datos hasta que ocurra la saturacion o el punto en el cual ya se han
registrado una cantidad importante de ideas y en cada respuesta nueva no se encuentren
nuevos elementos. Para esta encuesta de validacion, se identifico que las hipotesis se
confirmaron luego de 150 encuestas, por lo que, se uso la teoria del punto de saturacién
descrita por Morse.

6.2.  Validacion de la Factibilidad de la Solucion

Mediante las respuestas brindadas en la encuesta, con un porcentaje de intencion de
uso de la solucion del 90% (véase pregunta 8 de la Tabla 3) se valida la deseabilidad de la
soluciodn a la propuesta. Se considera entonces la creacion del plan de negocios SabrosAPP
como factible y realizable. Por esta razon, el foco de la validacion se ha centrado en las
actividades clave, recursos clave y socios estratégicos del plan de negocios. Es por ello, que
se va a desarrollar una solucion factible, asegurando eficiencia en los procesos de mercadeo y
agilidad en los procesos operativos.

6.2.1. Plan de Mercadeo

El mercado de la compra de alimentos y comida a domicilio ha experimentado un
crecimiento significativo los ultimos afios, causado por la busqueda de una comodidad,
acceso rapido y diversidad en los ingredientes para la preparacion de los platos de comida,
prueba de ello, son los resultados de la encuesta realizara para el proyecto SabrosAPP, Tabla

3. A continuacion se detalla el Plan de Mercadeo para la ejecucion de la aplicacion:
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Preguntas de Encuestas para Validar las Hipotesis de Viabilidad de la Solucion

# Pregunta Resultados Expresados en porcentajes

1 ;Cual o cudles son las formas para tu 57% de los encuestados cocina solamente en casa
alimentacion semanal? 44% de los encuestados suele cocinar en casa, pide

delivery o compra menu en ocasiones especiales.

2 ;Quién hace las compras en tu hogar? 36% indica que es propio responsable de las compras.
23% indica que las compras la realizan toda la familia
19.5% indica que las compras la realizan la pareja

3 ;Con qué frecuencia realizas la compra de 64% de los encuestados realiza las compras de insumos
tus alimentos? para cocinar en el hogar de manera semanal.

4  ;Planificas las compras de tus alimentos? 76% indica que si planifica qué ingredientes comprara

para realizar sus comidas

5 ¢Usas todos los alimentos que compraste El 68% indic que solo la mayoria de las veces usaba
para las comidas planificadas en el tiempo todo lo comprado,
estimado? el 19% si utiliza las compras en su destino y muy cerca

el 18% la mayoria de las veces

6  (Qué desafios enfrentan en la planificacion 59% de los encuestados que no planifican sus compras
de tus compras dirigidas a los alimentos? indicaron que el principal motivo era la falta de tiempo,

seguido de un 18% que no les gusta cocinar.

7 (Qué haces ante la situacion de tener 13% de los encuestados admitieron que desechaban la
alimentos en casa por mucho tiempo o a comida que estaba a punto de vencerse, seguido de un
punto de vencer? 61% que indic que trataba de usarlas en alguna comida

para evitar que se desperdicie.

8  (Usarias una aplicacion, que sea una guia 90% de los encuestados indicaron que SI usaran una
facil para cocinar en casa con los solucion que los ayude a cocinar en casa, minimizando
ingredientes que tienes en la alacena, con los tiempos para cocinar y generando ahorro
recetas personalizadas y de acuerdo a tu
tiempo, dominio en la cocina?

9  (Qué valorarias mas en una aplicacion de 34% de los encuestados indica que recetas faciles e
este tipo? innovadoras deberia ser el principal atributo de la

solucion, seguido de un 28% que tenga precios justos en
los ingredientes y un 21% con variedad de productos
disponibles.

10 ;Con qué frecuencia usarias la aplicacion? 53% indico que usaria la solucién de manera semanal,
seguido de un 39% que indico que usaria la aplicacion de
manera diaria

11 ;Qué aspectos serian los mas importantes El 26% de los encuestados indica que los precios del
para comprar tus ingredientes a través de delivery serian importantes al momento de decidir si
nuestra aplicacion? comprar los ingredientes a través de nuestra aplicacion,

seguido de un 26% que indicd que lo mas importante era
la cercania del comercio y 24% el lugar de compra.

12 Cuando decides cocinar, ;Qué tipo de recetas El 48% de los encuestados indica que usaria la aplicacion
prefieres? para preparar almuerzos, seguidos de cena (22%) y

desayunos (15%)

13 Si tuvieras que recibir sugerencias El 33% de encuestados indica que le gustaria recibir
personalizadas a tu habito alimenticio, ;qué sugerencias sobre los precios de los productos, seguido
priorizas? de un conteo de calorias (28%)

14 ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por la La mayoria de encuestados indica que estaria dispuesto a

aplicacion al mes? ;Qué otras
funcionalidades anadirias?

pagar de 8 a 20 soles al mes por una solucién similar.
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Objetivos de Marketing.

La Tabla 4 muestra los cinco objetivos de marketing y ventas para los siguientes cinco
anos que debera cumplir SabrosAPP.
Tabla 4

Objetivos de Marketing Para los Proximos Cinco Afios.

ftem Objetivos

1 Lograr un total de ventas superior a S/. 3°700,000 que se mantengan recurrentes
hasta el afio cinco, con una utilidad neta del 30% S/.1°110,000; correspondiente
a la venta de suscripciones individuales para el mercado de Lima.

2 Dentro de los primeros 5 aios, posicionar a SabrosAPP como la solucion digital
por excelencia que te ayuda a organizar tus compras de alimentos en el hogar,
generando una recordacion de marcar superior a la de la competencia y
colocandola en el Top 3 del fop of mind entre soluciones digitales de entrega de
insumos a domicilio.

3 Lograr una tasa de retencion del 60% de la aplicacion SabrosAPP mediante el
impulso de uso dentro de los primeros 7 dias posterior a la descarga a través de
recompensas por uso € interaccion con el cliente.

4 Lograr un Net Performance Score de 23% dentro de los primeros 05 afios de
operacion al desarrollar un programa de fidelizacion "SabrosAPP Club" y
realizar mejoras constantes en la solucion basada en feedback mediante
encuestas y sondeos.

5  Dentro de los préximo 5 afos; las fuentes de ingreso secundarias, fees por
transaccion y publicidad, corresponderan el 20% de ingresos totales de la
empresa, gracias a la afiliacion de mas negocios y la introduccién de productos

de socios comerciales en la aplicacion.

Publico Objetivo.
El publico objetivo de SabrosAPP puede dividirse en los siguientes 03 segmentos
segun la Tabla 5, el comun denominador son personas que requieren una solucion para

organizar sus compras de alimentos para cocinar en casa y lograr un ahorro econdmico.



Tabla 5

Publico Objetivo.

Segmento Descripcion
Personas Personas que trabajan y/o estudian, viven solas y son
independientes economicamente independientes, que debido a su ritmo de vida no

que viven solas

Parejas o
familias

pequenas

Padres o madres
solteras que
viven con sus

hijos

cuentan con el tiempo o la motivacion para organizar sus compras de
alimentos y poder cocinar en casa.

Parejas econdmicamente activas que tienen (o no) hijos en edad
escolar y, debido a su ritmo de vida, requieren una solucién para
organizar las compras de alimentos para cocinar en casa y lograr asi
un ahorro econdémico.

Padres o madres solteros que viven con hijos en edad escolar y,
debido a su ritmo de vida, requieren una solucion para organizar las
compras de alimentos para cocinar en casa y lograr un ahorro

econdémico.
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Marketing Mix.

Producto.

SabrosAPP es una solucion digital que permite al usuario organizar sus compras de

alimentos para cocinar, permitiéndole ahorrar dinero al disminuir sus desperdicios y construir

un habito de cocina en casa de manera rapida y fécil. La aplicacion movil SabrosAPP (Figura

15), permitira poder elegir un plato a cocinar en base a los ingredientes que tengas en casa, el

tiempo disponible para cocinar, las porciones necesarias y tu experiencia en la cocina. Una

vez elegido el plato, te brindara el paso a paso para poder prepararlo de manera sencilla y

dinamica. Al mismo tiempo te permite enlazar directamente con negocios locales (bodegas o

Minimarkets) para poder realizar la compra de los ingredientes que te hacen falta en base a la

cantidad de comida que debes cocinar. Los precios, las presentaciones, el negocio mas
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cercano y el tiempo estimado de llegada estaran disponibles para que puedas elegir los

productos necesarios para tu receta, pagarlos y recibirlos a través de la app.

Figura 15

Logo

La propuesta de valor se basa en que permite enlazar recetas faciles y rapidas, con los
ingredientes que tienes y poder realizar la compra de los ingredientes faltantes a través de la
misma aplicacion. Todo desde una sola aplicacion y desde tu hogar, sin necesidad de salir a
comprar o cambiar de aplicacion para conseguir un delivery y pagar extras.

Actualmente, existen soluciones similares, que contrariamente no engloban la
soluciodn integral. Aplicaciones web como Jokr, Rappi, etc. solo te permiten comprar en
ciertos negocios, generando sobrecostos en la entrega y no ofrecen una solucion para darte
ideas o guiarte en que comprar o las cantidades necesarias para que puedas cocinar en casa.
Por otro lado, soluciones web como Freshsmart o Cornershop ofrecen una amplia gama de
productos y servicios (ver Tabla 6), que no brindan la solucion de organizar tus compras de
alimentos; con soluciones existentes de ayuda como recetarios web o aplicaciones que te
permiten conocer que cocinar con lo que tienes en la dispensa, sin integrar las compras de los

ingredientes faltantes.
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Benchmarking SabrosAPP y Otras Marcas
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CornerShop b Aplicaciones
‘g SabrosAPP Jokr p by Freshsmart Supermercados web P .
Caracteristicas Uber delivery comidas
Personas que trabajan . Personas de todas
. Personas que trabajan
y/o estudian y son . las edades que
o y/o estudian y son Personas de todas .

econdmicamente . realizan sus Personas de todas las

. . econdmicamente las edades que .

independientes y que . . . compras por edades que realizan sus  Personas que

. . independientes, y que realizan sus .
. . debido a su ritmo de supermercado y compras por desean comidas ya
Tipo de Clientes desean comprar y compras por

Productos ofrecidos

Canales de Venta

Canales de
Distribucion

Propuesta de Valor

Ticket Promedio

vida no cuentan con el
tiempo o las ganas para
organizar sus compras
de alimentos para poder
cocinar en casa.
Productos frescos,
abarrotes, carnes y
demas consumibles
para usarse en
preparaciones de
comidas

Aplicacion moévil

Delivery

Organiza tus compras,
cocina delicioso, ahorra
dinero y cuida el medio
ambiente.

S/ 60

consumir algin
producto en menos de
15 minutos (comestible
0 no comestible)

Productos comestibles
y no comestibles. Listos
para consumir o no.

Aplicacion movil

Delivery

iLo pido, lo tengo!
JOKR devuelve a sus
usuarios su activo mas
preciado, el tiempo.

S/ 65

supermercado y
desean realizarlas
de manera virtual.

Productos
comestibles y no
comestibles. Listos

para consumir o no.

Web

Delivery

Ofrecer una
variedad de tiendas
dentro del app; con
un servicio de alta
calidad y
entregando en
menos de 60
minutos

S/ 250

desean realizarlas
de manera virtual.
En su mayoria
productos
comestibles.

Productos
comestibles. Listos
para consumir o no.

Web / Aplicacion
movil

Delivery

Dar la maxima
calidad en sus
productos, ahorran
tiempo y dinero y
sin costos ocultos.

S/ 250

supermercado y desean
realizarlas de manera
virtual.

Productos comestibles
y no comestibles.
Listos para consumir o
no.

Web / Aplicacion
movil

Recojo en tienda /
delivery

Brindar experiencias
digitales a través de un
e-commerce completo
e intuitivo

S/ 300

preparadas y listas
para el consumo.

Productos
comestibles listos
para el consumo.

Aplicacion movil
Recojo en tienda /
delivery

Ser un servicio
integral, que te
ayuda y es capaz
de aliviarme el
90% de las tareas
de tu dia.

S/ 18
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SabrosAPP tiene como principal diferenciador el ser una solucion que engloba desde
el soporte en organizar tus compras de ingredientes, la seleccion del plato, el paso a paso de
como prepararlo y finalmente, la compra de los ingredientes faltantes, todo desde una sola
aplicacion movil intuitiva y con capacidad de recordar, recomendar y restringir diversos
ingredientes de acuerdo con el habito de consumo de cada usuario.

Plaza.

La aplicacion de SabrosAPP sera distribuida a través del Marketplace de los dos
principales sistemas operativos en el mercado actual: IOS y Android. Es mediante la
aplicacion movil que los clientes podran acceder al recetario, los ingredientes y las opciones
de compra mas cercanas (Capitulo 4, Gréaficos 11-13). Esta serd una aplicacion visualmente
atractiva, intuitiva y sobre todo, rapida. Para que los negocios (bodegas y Minimarkets)
aparezcan en la solucidn, seran afiliados a través de los ejecutivos de cuenta. Una vez
afiliados, los clientes podran ver en tiempo real las opciones (precios y presentaciones) de los
ingredientes que les hacen falta y en el negocio mas cercano. En caso el cliente decida
realizar la compra mediante la aplicacion, la entrega se realizara a través de un socio tercero
encargado de la distribucion de los productos.

Finalmente, se ha definido iniciar operaciones en Lima Metropolitana,
especificamente en los distritos con una poblacion relevante de personas con ingresos (alto,
medio-alto y medio) compuesto por 35 distritos (ver Tabla 7) y con una poblacion objetivo de
2,661 millones seiscientos sesenta y una persona.

Precio.

SabrosAPP apunta a ser una solucion de modelo freemium, en la que la mayoria de los
atributos de la aplicacion estardn disponibles de forma gratuita; la estrategia de precios del
presente plan de negocios consta de 03 fuentes de ingresos; (a) Suscripcion, (b) Fee por

transaccion y (3) Publicidad y promociones.
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Calculo del Mercado Objetivo
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Rango
Nivel de ingreso Edad
Total de Medio
Habitantes Alto Alto Medio  Total (25-45)

Santiago de Surco 383.8 242.6 121.7 184 382.7 176.04
San Miguel 180.9 116.9 64 0 180.9 83.21
Surquillo 106.1 53.3 44 8.8 106.1 48.81
Pueblo Libre 97.4 43.6 52.5 1.3 974 44.80
Jesus Maria 88.3 88.3 0 0 88.3 40.62
Lince 64 12.7 51.3 0 64.0 29.44
Barranco 40.3 5.3 35 0 403 18.54
Magdalena 70.4 70.4 0 0 704 32.38
Miraflores 117 117 0 0 117.0 53.82
La Molina 163.9 142.593 14.0954 5.5726 162.3 74.64
San Borja 133 124.355 8.246 0399 133.0 61.18
San Isidro 71.5 71.5 0 0 715 32.89
San Martin de Porres 754 - 125.9 5233 649.2 298.63
Callao 521 47 .4 157.3 228.7 4334 199.36
San Juan de

Lurigancho 1191 - 429 365.6 408.5 187.91
Comas 599.7 - 13.8 319.6 3334 153.36
Los Olivos 376 - 192.5 113.2 305.7 140.62
Lima 311.8 3.7 101.6 1503 255.6 117.58
Chorrillos 361.8 7.6 127.4 97.3 2323 106.86
San Juan de

Miraflores 409.3 - 86.8 128.5 2153 99.04
Santa Anita 224.9 = 51.3 161 2123 97.66
La victoria 200.8 = 48.6 1522 200.8 92.37
Villa Maria del

Triunfo 456.9 = 0.5 1869 1874 86.20
Rimac 202.1 - 56 93 149.0 68.54
El Agustino 228.2 = 22.1 110 132.1 60.77
Independencia 243.1 - - 99.7  99.7 45.86
Brefia 99.1 - 97.6 1.5 99.1 45.59
La Perla 71.6 46.7 46.4 - 931 42.83
Bellavista 87.1 35.1 49.4 26 87.1 40.07
San Luis 60.3 - 42.3 17 593 27.28
Carmen de Legua 48.7 30 18.7  48.7 22.40
Chaclacayo 49.6 2.4 12.8 25.8  41.0 18.86
Cieneguilla 39.3 04 2.6 16.1 19.1 8.79
San Bartolo 8.6 0.1 1.6 4.1 5.8 2.67
La Punta 4.5 4.5 - - 4.5 2.07

*expresado en miles de habitantes

Mercado Objetivo  2,661.68
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De acuerdo con los resultados de la encuesta (ver Tabla 6), el 40% de encuestados estaria
dispuesto a pagar entre 5 a 10 soles por una solucion similar que le de acceso a un ahorro
econdémico y de desperdicios de alimentos, considerando estos resultados se ha definido
establecer una tarifa estandar de S/9.90 por la suscripcion mensual de la solucion. Los tipos
de planes se pueden observar en la Tabla 8.

Tabla 8

Precios por Tipo de Servicio

Tipo Tarifa Atributos

. Recetas, acceso a bodegas cercanas, consultas limitadas
Freemium S/.0,00 .

por semana, publicidad en app

Recetas, acceso a bodegas, control de gastos, reportes
Premium S/.9,90 semanales, consultas ilimitadas, historial de compras,
recetas favoritas.
Atributos del plan premium con acceso a 04 licencias y
control calorico de comidas.

Familiar S/.19,90

Con respecto al fee por transaccion, se ha propuesto iniciar con el cobro de 2% sobre
el valor de los productos que se vendan a través de la aplicacion. A diferencia de aplicaciones
de compra de comidas como Rappi o Pedidos Ya, que mantienen un fee del 20% en promedio
para los negocios que venden a través de su aplicacion, SabrosAPP agregaria s6lo un 2% de
comision. Esto se ve respaldado por las repuestas a la encuesta, en la que un 48% de
encuestados admitié que los precios de los productos disponibles serd un factor relevante al
momento de comprar ingredientes a través del app. Se estima mantener este factor durante el
primer afio de operacion como estrategia de penetracion de mercado, llegando a incrementar
un 20% de manera anual hasta fijarse en un 4.2% por transaccion al afio 5.

Finalmente, de acuerdo con Hootsuite, empresa lider en el mantenimiento de social

media, el costo en Latam de que tu producto aparezca como publicidad en una aplicacion es
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de $0.4 por interaccion al mes, es decir, los publicitantes deben invertir $0.4 por usuario al
mes para que su campana de publicidad en aplicaciones sea efectiva. Usando como referencia
este factor, es posible indicar que las marcas de productos alimenticios de consumo masivo
(por ejemplo: Gloria, San Fernando, etc.) podran realizar diversas campafas de marketing
(promociones, codigos de descuento, lanzamientos de nuevos productos, etc.) a través del app
con un costo promedio de $0.4 por usuario. Se estima que este ingreso representa solo el 10%
del total de ventas.

Promocién:

Con el objetivo de cumplir con los objetivos de marketing y ventas, se ha definido
implementar una estrategia de promocion omnicanal, el cual se traduce en un Presupuesto de
Marketing (Tabla 9), en donde se usaran diversos canales para comunicar la propuesta de
valor de SabrosAPP, sus tarifas y la manera de usar la solucion para generar un ahorro,
disminuir los desperdicios de alimentos y generar un habito de cocinar en casa. Se usaran los
servicios de una agencia creativa para el despliegue de la comunicacion en canales digitales y
tradicionales.

- Publicidad Fija (ATL): Se usardn vallas publicitarias en los distritos objetivos durante
el primer afio de lanzamiento, considerando intersecciones y avenidas con mayor
afluencia de personas para maximizar el alcance.

- Activaciones (BTL): Se desplegaran activaciones de marca con interacciones en los
distritos objetivos, principalmente en bodegas o Minimarkets durante las mafianas con
el objetivo de maximizar la penetracion del producto.

- Publicidad digital: Mediante el uso de herramientas SEM se desplegaran anuncios

publicitarios, imdgenes y videos, enfocado en el publico objetivo definido.



Tabla 9

Presupuesto de Promocion
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0 1 2 3 4 5
Hosting Anual S/ 14,400 S/ 14,400 S/ 14,400 S/ 14,400 S/ 14,400 S/ 14,400
Dominio SabrosAPP S/ 60 S/ 60 S/ 60 S/ 60 S/ 60 S/ 60
Tres ejecutivos comerciales S/ - S/ 135,000 S/ 135,000 S/ 135,000 S/ 135,000 S/ 135,000
Agencia Publicitaria Medios S/ - S/ 183,600 S/ 183,600 S/ 183,600 S/ 183,600 S/ 183,600
Campafia de Marketing Lanzamiento S/ 1,556,938 S/ 2,802,488 S/ 2,858,538 S/ 2,915,708 S/ 2,974,023 S/ 3,033,503
Agencia de Publicidad - anual S/ 183,600 S/ 183,600 S/ 183,600 S/ 183,600 S/ 183,600
Total S/ 1,571,398 S/ 3,319,148 S/ 3,375,198 S/ 3,432,368 S/ 3,490,683 S/ 3,550,163




65

- Publicidad en redes sociales: Se usaran las redes sociales como Facebook, Instagram
y TikTok para aumentar el brand awareness de la marca.
- Influencers: Se contactard y realizaran campafias de comunicacion con influencers
especializados en finanzas personales, comida sana, recetas, y vida saludable con el
objetivo de aumentar la llegada a nuestro publico objetivo.
6.2.2. Plan de Operaciones

SabrosAPP es una empresa dedicada a la venta de servicios de Tl y a través de una
app desarrollada para Android y IOS centralizando las operaciones de compras, gestion de
productos de temporada, recetas y brindar recomendaciones de acuerdo con el uso de cada
usuario y de nuestros socios estratégicos tales como: bodegas, minimarket, mercados, etc.
Tomando como base la tecnologia IA, que sea amigable y agil para el publico objetivo.

Proceso de servicio. El servicio de la app SabrosAPP, consiste en el soporte de las
operaciones para la administracion de productos de la alacena, considerando la logistica
directa de compra y venta de productos de temporada entre nuestros socios estratégicos
(Supermercados, bodegas y mercados) y usuarios finales; conllevando a generar ahorros con
el uso eficiente de los recursos de cocina. Para lograr la satisfaccion del servicio se considera
la logistica inversa, que consiste el cambio o devolucion de los productos en el caso no se
cumpla con las especificaciones de los acuerdos establecidos entre SabrosAPP, socios
estratégicos y usuarios finales. La Figura 16 grafica el flujo del plan de operaciones de la
solucion. El servicio empieza con la descarga de la APP, en sus diferentes modalidades de
monetizacion, para luego realizar un registro por tipo de usuario (usuarios finales o socios
estratégicos) y mediante el uso de la aplicacion se puede captar mejoras o desarrollos
personalizados de acuerdo con los productos y costos de temporada y para garantizar la
operatividad SabrosAPP contara con el mantenimiento y mejora continua con un servicio

24x7.
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Figura 16

Flujo del Plan de Operaciones

Recursos administrativos. La organizacion de operaciones administrativa sera con
puestos claves, de tal forma que permita poner en marcha la gestion de actividades de la
firma, por consiguiente, se define para SabrosAPP como estructura organica funcional,
considerando que el centro de operaciones sera en Lima Metropolitana. En la Figura 17 se
grafica la estructura de organizacion y la Tabla 10, los gastos por puesto proyectados para los
siguientes 5 aflos en un primer escenario.

Figura 17

Organigrama Administrativa SabrosAPP

Gerencia General

v
v v v

Administracion y
Contabilidad

Marketing y Ventas Tly Service Desck



Tabla 10

Recursos Administrativos y Gestion
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1 2 3 4 5
Director General S/. - S/ 182,000 S/. 185,000 S/. 185,000 S/. 185,000 S/. 185,000
Alquiler de oficina (anual) S/. 24,000 S/. 24,000 S/ 24,000 S/ 24,000 S/ 24,000 S/ 24,000
Gastos de administrativos y oficina S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000
Linea telefonica S/. 6,588 S/. 6,588 S/. 6,588 S/. 6,588 S/. 6,588 S/. 6,588
Licencia de zoom (anual) S/. - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Licencias 10 Correo (anual) S/. 2,438 S/. 2,438 S/. 2,438 S/. 2,438 S/. 2,438 S/. 2,438
Muebles Activos Fijos S/. 8,000 S/. - S - S/ - S/ - S/ -
Impresoras S/. 1,500 S/. - S/ - S/ - S/ - S/ -
Tablets y Laptops S/. 47,500 S/. - S/ - S/ - S/ - S/ -
Costos asesorias legales S/. 3,500 S/. 3,500 S/. 3,500 S/. 3,500 S/. 3,500 S/. 3,500
Gastos de Constitucion de la Empresa  S/. 1,600 S/. - S/ - S/ - S/ - S/ -
Administrador S/. - S/ 64,000 S/. 64,000 S/. 64,000 S/. 64,000 S/. 64,000
Contador S/. - S/ 45,000 S/. 45,000 S/. 45,000 S/. 45,000 S/. 45,000
Personal de servicio S/. - S/. 15,000 S/. 15,000 S/. 15,000 S/. 15,000 S/. 15,000
Total S/. 98,126 S/, 345,526 S/. 348,526 S/, 348,526 S/ 348,526 S/, 348,526
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- El director general, se encarga de la gestion de operaciones de la compaiia de forma
integral y como represente legal de la compaiiia de SabrosAPP, velara por creacion de
valor de la empresa.

- El equipo de Marketing, encargado del analisis del mercado y expansion del producto,
inicialmente el mercado objetivo y posterior en las provincias mas pobladas del Pert.

- El equipo de ventas se encargara del cumplimento de plan de ventas planificados a
corto, mediano y largo plazo de la aplicacion de SabrosAPP.

- El equipo de TI se encarga de la gestion de los servicios de infraestructura, desarrollo
de la app SabrosAPP, mantenimiento y mejora continua de los procesos
implementados.

Recursos Técnicos. La aplicacion de SabrosAPP , estard desarrollada para las
plataformas de Android y IOS y estara disponible en las tiendas de Play Store y Apple Store,
el proyecto serd alojado en un servicio de laaS de Google Cloud Platform (Google, s.f.), para
garantizar los principios basicos de seguridad de la informacion: confidencialidad, integridad
y disponibilidad (Indecopi, s.f.) y manteniendo una infraestructura escalable y disponible
24x7, para nuestros clientes; concluyendo en una lista de recursos mas relevantes para la
operacion técnica mostrados en la Tabla 11, detallando los costos estimados para cada

descripcion.

6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validar la Hipotesis

Hipotesis sobre el desempefio del Plan de Marketing. Para validar que el plan de
marketing desplegado nos genera mayores ingresos y sea exitoso en los primeros cinco anos
se uso la simulacion de Montecarlo y los indicadores de Live Time Value (LTV)y Client

Adgquisition Cost (CAC) (Blakely, 2023).



Tabla 11

Costos Proyectados: Recursos Técnicos

1 2 3 4 5
Service desk software S/, 2,850 S/, 2,850 S/, 2,850 S/, 2,850 S/. 2,850 S/, 2,850
Jefe de TI S/. - S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000
Dos personas de service desk S/. - S/. 36,000 S/. 36,000 S/. 36,000 S/. 36,000 S/. 36,000
Mantenimiento de la APP S/. - S/, 6,000 S/. 6,000 S/, 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000
Desarrollo de App S/. - S/. 30,000 S/. - S/. - S/. - S/. -
Péagina web y mantenimiento web S/. - S/, 1,700 S/. 500 S/. 500 S/. 500 S/. 500
Total S/. 2,850 S/. 136,550 S/. 105,350 S/ 105,350 S/. 105,350 S/. 105,350
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Como criterio, se definié que la simulacion deberia dar una probabilidad igual o
mayor al 70% de obtener un ratio LTV: CAC de 3:1. Para este criterio se considerdé como
referencia el benchmarking del ratio 2.5:1 para los negocios SaaS B2C (Bailyn, 2023).
Ademas, se consider6 para el calculo del LTV una pérdida de clientes del 60% de acuerdo
con la tasa promedio de pérdida para aplicaciones de comidas (Entrackr, 2019) (Apéndice I,
Apéndice J).

En el escenario esperado, se obtiene un LTV de S/. 323.60 y un CAC de S/. 88.57, lo
que nos da un ratio LTV: CAC de 3.65. Luego de realizar 1,000 simulaciones en diversos
escenarios de crecimiento, el promedio obtenido fue de 3.659, lo que brinda un 74.50% de
posibilidad de que el ratio LTV: CAC es mayor a 3.0, por lo que es valido argumentar que el
plan de Marketing desplegado tendrd un desempefio positivo (ver Tabla 12).

Tabla 12

Calculo de LTV: CAC

LTV/CAC CAC LTV

Promedio esperado 3.65 88.57 323.60
Desviacion estandar 1.00 7.00 25.58
Primera simulacion 3.36 77.98 335.50
Promedio 3.659

Desviacion estandar 1.021

Minimo 0.567

Maximo 7.333

Alta eficiencia: > 3.0 74.50%

Hipotesis sobre el desempefio del Plan de Operaciones (Apéndice J, Apéndice L). Se
utilizaron dos tiempos; (1) buisqueda de recetas y lugares de compra cercanos, y (2) delivery y
entrega como principales indicadores de que el Plan de Operaciones desplegado es exitoso.

Como criterio, se definié que la suma de estos dos tiempos (lead time) no puede ser mayor a
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25 minutos el 85% de las veces que se utiliza la solucion digital. El resultado final luego de
la simulacion de Montecarlo fue que en el 90.9% de las veces el lead time era menor, por lo
que es valido indicar que el plan de Operaciones planificado es aceptable, ver Tabla 13.

Tabla 13

Plan de Operaciones: Simulacion de Montecarlo

Biisqueda de Recetas Deliveryy  Lead Time (Tiempo

Co?xllgl;aga(jrzfciios entrega en Minutos)

Escenario muy pesimista 7.09 24.57 31.66
Escenario pesimista 6.70 20.80 27.50
Escenario esperado 4.71 17.16 21.87
Escenario optimista 3.24 16.62 19.85
Escenario muy optimista 2.06 14.12 16.18
Promedio 23.41
Desviacion Estandar 0.52

Minimo 22.791
Méximo 25.822
Probabilidad Lead Time menor a 25' 90.9%

6.3.  Validacion de la Viabilidad de la Solucion
6.3.1. Presupuesto de Inversién

Para la inversion inicial se ha considerado un valor de S/. 17624,874.00. Este monto
esta confirmado por las inversiones necesarias para poner en marcha la operacion de
SabrosAPP, asi como el esfuerzo de marketing para el lanzamiento y la constitucion de la
empresa; el detalle en la Tabla 14.

Para cubrir los costos de implementar la solucién SabrosAPP, se ha decidido financiar

la inversion con deuda en una estructura 50% capital propio y 50% deuda bancaria.



Tabla 14

Composicion del Presupuesto

Administracién Montos con IGV
Linea telefonica S/. 6.588
Alquiler de oficina (anual) S/. 24.000
Licencia IOS

Licencia PlayStore

Hosting Anual S/. 14.400
Licencia de zoom (anual)

Licencias 10 Correo (anual) S/.2.438
Service desk software S/.2.850
Dominio SabrosAPP S/. 60
Gastos de administrativos y oficina S/.3.000
Muebles Activos Fijos S/. 8.000
Impresoras S/. 1.500
Costos asesorias legales S/.3.500
Marketing

Creacion del APP

Creacion de pagina web

Lanzamiento de la Marca S/. 1°556.938
Constitucion de la empresa

Registros publicos S/. 500
Legalizacion de Libro de Planillas S/. 1.000
Patente S/. 100
Total de gastos preoperativos S/.1°624.874
Total de gastos preoperativos sin IGV S/. 1’377.011

El capital de trabajo para la cobertura operativa de la solucion corresponde a

S/.44,750. La Tabla 15 muestra el presupuesto de inversion.
Tabla 15

Presupuesto de Inversion

Inversion Inicial - Afio 0

Inversion Inicial Montos Montos sin IGV
Activos Fijos S/. 40,000 S/. 33,898
Gastos Preoperativos S/.1°624,874 S/.1°377,011
Capital de Trabajo S/. 44,750 S/. 37,924

Total S/. 1°448,834
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6.3.2. Analisis Financiero

SabrosAPP estara enfocado en los distritos de Lima Top y Lima Moderna
inicialmente, y para el desarrollo del flujo de ventas anuales se ha establecido tres fuentes de
ingreso, las cuales se detallan en la Tabla 17 (Apéndice K, Apéndice N), del mismo modo se
realizo la proyeccion de los principales Estados Financieros de SabrosAPP: Estado de
Resultados (Apéndice O), el Estado de Situacion Financiera (Apéndice P) y Estado de Flujo
de Efectivo (Apéndice Q).

Para el célculo del costo de la deuda, se ha contemplado una tasa de 31% para

pequefias empresas del Banco de Crédito del Pera. Los detalles se muestran en la Tabla 16.

Tabla 16

Costo de la Deuda
Concepto Valor
Inversion total S/. 1°448,834
Deuda 50%
Patrimonio 50%
Préstamo S/. 724,417
Tasa de interés 31%
Plazo 5
TEM 2.28%
Cuota mensual S/. 22,254

Con el objetivo de comprobar la viabilidad financiera de la solucion SabrosAPP, se ha
desarrollado el Flujo de Caja Libre con horizonte a cinco afios (ver Tabla 19). Al mismo
tiempo, se ha usado un WACC de 16.64% para traer los flujos resultantes al presente (ver
Tabla 18). Este calculo ha sido realizado usando la férmula de Hamada para considerar en
valor de la beta apalancada. La beta usada ha sido la correspondiente a Retail (food and

groceries) (Damodaran, 2023).



Tabla 17

Analisis Financiero
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Ingresos Ao 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5

Ingresos por Suscripcion

Ventas Clientes 31,940 32,579 33,230 33,895 34,573
Comision mensual S/.9.90 S/.10.10 S/.10.30 S/.10.51 S/.10.72
Ingreso comision S/.3°794,472 S/.3°947,769 S/.4°107,259 S/.4°273,192  S/.4°445,829

Ingresos por Fee Transaccional

Ventas Ticket Promedio S/. 60 S/. 60 S/. 60 S/. 60 S/. 60
Fee por Transaccion (%) 2% 2.4% 2.9% 3.5% 4.1%
Fee por Transaccion (S/.) S/. 1.20 S/.1.44 S/. 1.73 S/.2.07 S/.2.49
Ingreso por Fee Trans. S/.1°839,744  S/.2°251,847  S/.2°756,260  S/.3°373,663  S/.4°129,363

Ingresos por Publicidad

Ventas Clientes 31,940 32,579 33,230 33,895 34,573
Costo por Interaccion* S/. 1.48 S/. 1.48 S/. 1.48 S/. 1.48 S/. 1.48
Ingresos por Publicidad S/. 567,254 S/. 578,599 S/. 590,171 S/. 601,975 S/. 614,014

Total Ingresos S/.6°201,470  S/.6°778,215  S/.7°453,690  S/.8248,829  §/.9°189,206




Finalmente, como resultado de los escenarios de flujo de caja, obtenemos un VAN
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Financiero positivo de S/. 6145,474.00 y una TIR de 159.62% para un horizonte de 05 afios

de operacion. Estos resultados nos indican que el modelo de negocio de SabrosAPP puede

considerarse rentable en el tiempo.
Tabla 18

Calculo del WACC

Descripcion Valor
Deuda 50%
Patrimonio 50%
Tasa de impuestos 29.50%
Tasa libre de riesgo 3.07%
Tasa de rendimiento de mercado 11.16%
Beta no apalancada 0.49
Beta apalancada 0.84
Riesgo pais 1.59%
Costo del patrimonio (Ka) 11.43%
Costo de la deuda antes de impuestos (Kd) 31%
WACC 16.64%




Tabla 19
Flujo de Caja Libre
Ao 0 Ao 1 Afo 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5

Ingresos por ventas 5°255,483 5°744,250 6°316,687 6°990,533 7°787,463
Costo de ventas -48,166 -48,166 -48,166 -48,166 -48,166
=Utilidad bruta 5°207,318 5°696,084 6°268,521 6°942,368 7°739,297
Gastos publicidad -2°562,532 -2°583,592 -2°632,041 -2°681,460 -2°731,867
Gastos Administrativos -455,085  -457,627  -457,627  -457,627  -457,627
=EBITDA 2°189,701 2°654,865 3°178,853 3°803,280 4°549,803
Depreciacion y Amortizacion -123,476  -123476  -123,476  -123,476  -123,476
=EBIT 2°066,225 2°531,390 3°055,378 3°679,805 4°426,328
Impuestos -609,536  -746,760  -901,336 -1°085,542 -1305,767
=NOPAT 1°456,689 1°784,630 2°154,041 2°594,262 3°120,561
Depreciacion y Amortizacion 123,476 123,476 123,476 123,476 123,476
CAPEX -40,000
Activos intangibles -1°624,874
Inversiones en capital de trabajo -46,077 -72,076 -49,869 -18,593  -278,247
=Flujo de Caja Libre -1°664,874  1°534,087 1°836,030 2°227,648 2°699,145 2°965,789

6.3.3. Simulaciones empleadas para Validar las Hipotesis

En la tarjeta de prueba (Apéndice K) se establece que una de las condiciones para
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validar la rentabilidad del negocio es que al menos el 15% de los resultados de la simulacion

de Montecarlo tenga un VAN menor a S/. 3'000,000.00. Se realizaron diversos escenarios

considerando variables como el crecimiento anual de la tarifa basica, el crecimiento anual del

fee transaccional, los clientes a capturar el primer ano y el WACC. Luego, mediante el uso de

la simulacion de Montecarlo se obtuvo un VAN Econémico minimo de S/. 2°281,326.00 y un

VAN Econdémico maximo de S/. 7°608,848.00, de los cuales, un 4% resultaron menores a los
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tres millones de soles luego de la ejecucion de la simulacion, lo que nos ayuda a validar la

hipoétesis de la viabilidad financiera, ver Tabla 20.

Tabla 20
Viabilidad Financiera

VAN Econémico VAN Financiero
VAN promedio simulado S/.4771,773 S/. 5°444,633
VAN desviacion estandar simulada S/.1°065,423 S/.1°209,731
VAN minimo S/.2°281,326 S/.2°471,100
VAN maximo S/. 7°608,848 S/. 8°534,901

Riesgo de pérdida: VAN < 3,000,000 4%




78

Capitulo VII. Solucion Sostenible

El presente capitulo tiene la finalidad de sustentar como SabrosAPP es una solucién
sostenible y con impacto en lo social y ambiental. Se especifica la relevancia que tiene esta
solucion y su relacion con los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) y se determinara su
rentabilidad social. Finalmente se desarrolla el Flourishing Business Canvas (ver Figura 18)
para afiadir los aspectos sociales y ambientales al modelo de negocio.

7.1.  Relevancia Social de la Solucion

SabrosAPP tendra particularmente impacto en la ODS 3 Bienestar y Salud, la ODS 8
Desarrollo Econémico y la ODS 12 Consumo Responsable. De acuerdo con la FAO (2023),
un peruano puede generar 83 kg de desperdicios de alimentos al afio, y de acuerdo con la
ONU (2022), la cantidad de desperdicios que genera una persona aumenté del 12% al 14% en
menos de 01 afio para la region latinoamericana. Este incremento de dos puntos porcentuales
nos indica que esta meta necesita de mayores esfuerzos para poder cumplirse antes del 2030.

Pese a que, una alimentacion pobre o incompleta esta relacionada con enfermedades
no transmisibles (NCD) como la diabetes, el sobrepeso, depresion, etc.; solamente en
América Latina el 9% de las personas sobre los 30 afios fallece antes de los 70 por una NCD.
(OurWorldInData, 2023). Muchas de estas NCD pueden ser prevenidas o tratadas
manteniendo un estilo de vida saludable.

De acuerdo con las metas que se estan abordando para cada ODS, la Tabla 21 indica
el indice de relevancia social o IRS (Betti & Eccles, 2018) para la solucion SabrosAPP. El
IRS se determiné mediante una proporcion entre el nimero de metas en las que impacta
SabrosAPP y el nimero total de metas de la ODS. Por ejemplo, para el calculo del Indice de

Relevancia Social de la ODS 3 se uso6 la siguiente formula:



Figura 18

Flourishing Business Canvas

con amplia capacidad.
- Cobertura de
recetas de comidas.

- Inversionistas

répida.

Medio ambiente .
Sociedad
Existencias biofisicas Procesos Valor Personas Actores del ecosistema
Recursos Alianzas Co-creacion del valor Relaciones Actores clave
- Usuario elige una - Usuario
- Desarrolladores s s receta para cocinar - Empleado . .
web - Asociacién con - Solucién alargo plazo rioriza'?ldo os Invel:sionista - Personas independientes
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. - Capital y lineas de ‘ ; - Aplicativo, rapidoy |supermercados.
importadores - alimentos de alimentos. ; . - Bodegas, Mercados,
crédito. amigable asegurando | - Gobierno.
. temporada. : L supermercados.
- Dominio la mejor experiencia | - Desarrolladores
del usuario. web y app.
Servicios ecolégicos Actividades Gobernanza Destruccién del valor Canales Necesidades
- Foros de clientes
compartiendo sus L - Control de las compras . L .
p. ; - Junta directiva. ) ) P - Alimentacion de comida en
experiencias. impulsivas. - Internet
R - Empleados L casa.
) - Actualizacion de - Reduccion del consumo - Transporte ) .
Ninguna . - Proveedores h . - Lo - Ahorrar tiempo y dinero.
versiones de la app de alimentos tipo comida - Activaciones . )
- Desarrolladores Ferias - Necesidad de no dejar vencer
los alimentos en casa.

Costos

Metas

Beneficios

- Infraestructura laaS.
- Hosting.

- Costos de inversion.
- Desarrolladores.

- Campanfias de Publicidad y Marketing.

- Lograr un VAN financiero de US $1 '000,000 al 2028.
- Encontrar mayores inversionistas.

- Nuevas oportunidades de mercado: como paquetes premium,
dirigido a alimentacién sana.

- Asociacion con gremios gastronémicos.

- Contribuir por

enfermedades,

- Beneficios econémicos con ganancias por publicidad de marcas de
productos y canales de atencion.

- Beneficios ambientales como reducir los desperdicios de alimentos.

- Beneficio social como inducir a un habito alimenticio y reducir

un medio ambiente saludable.

menos centros de salud abarrotados de pacientes.

RESULTADOS
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Metas del ODS 3 impactadas por SabrosAPP
Total de Metas de la ODS 3

IRS = ( ) * 100%

IRS = (%/q ) * 100% = 22%

En la ODS 3, se tiene un indice del 22%, en la ODS 8 el indice es de 40% vy,
finalmente, en la ODS 12, el IRS es de 63%. Estos resultados nos indican que SabrosAPP es
una solucidn que presenta un modelo de negocios con impacto en lo social y ambiental y
alineado con los objetivos de desarrollo sostenible.

Tabla 21

Indices de Relevancia de la Solucién para ODS

ODS Indice
3 22%
8 40%
12 63%

7.2.  Rentabilidad Social de la Soluciéon

Para el célculo de la rentabilidad social de la empresa, se ha considerado el impacto
que tendra la solucion en usuarios y trabajadores. Por el lado del impacto positivo o
beneficios se ha considerado el ahorro del tiempo en organizar las compras de alimentos y
bebidas para el consumo en el hogar, la disminucion de kg de alimentos desperdiciados en el
hogar y el tiempo en realizar tus compras semanales para los ingredientes faltantes (Tabla
22).

Por el lado del impacto negativo o costos sociales, se ha considerado principalmente
el costo de emision de CO2 que se producira al realizar la carga de bateria de smartphones
para el uso de la aplicacion SabrosAPP y el costo de emision de CO2 por el uso de dos (02)
servidores para mantener la aplicacion funcionado, ver Tabla 22. Finalmente, se realizan los

flujos anuales y se calcula el valor actual neto social usando la tasa de 8% para proyectos

sociales (MEF, 2017).



Tabla 22

Evaluacion de Impacto de las ODS
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ftem

Descripcion de la meta

Impacto SabrosAPP

34

3.9

8.1

8.2

8.3

8.4

12.2

123

12.4

12.5

12.8

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

Para 2030, reducir sustancialmente el nimero de muertes y
enfermedades producidas por productos quimicos peligrosos y

la contaminacion del aire, el agua y el suelo

Mantener el crecimiento econémico 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.

Lograr niveles mas elevados de productividad economica
mediante la diversificacion, la modernizacion tecnologica y la
innovacion, entre otras cosas centrandose en los sectores con
gran valor afladido y un uso intensivo de la mano de obra.

Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las
actividades productivas, la creacion de puestos de trabajo
decentes, el emprendimiento, la creatividad y la innovacion, y

fomentar la formalizacion y el crecimiento de las

microempresas y las pequefas y medianas empresas, incluso

mediante el acceso a servicios financieros.

Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, la produccion y el
consumo eficientes de los recursos mundiales y procurar
desvincular el crecimiento econémico de la degradacion del
medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas
sobre modalidades de Consumo y Produccion Sostenibles,

empezando por los paises desarrollados

De aqui a 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente

de los recursos naturales.

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.

De aqui a 2020, lograr la gestion ecoldégicamente racional de
los productos quimicos y de todos los desechos a lo largo de

su ciclo de vida, de conformidad con los marcos

internacionales convenidos, y reducir significativamente su
liberacion a la atmosfera, el agua y el suelo a fin de minimizar
sus efectos adversos en la salud humana y el medio ambiente

De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo
tengan la informacion y los conocimientos pertinentes para el
desarrollo sostenible y los estilos de vida en armonia con la

naturaleza.

De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de
desechos mediante actividades de prevencion, reduccion,

reciclado y reutilizacion.

Al incentivar un habito de consumo de alimentacion
en el hogar mediante recetas ricas, faciles y
saludables, SabrosAPP aportara a la meta de reducir
las enfermedades relacionadas a la mala alimentacion
y consumo de grasas saturadas.

SabrosAPP motiva un habito de consumo responsable
y sano, las personas tendran acceso a recetas con
insumos locales, lo que desalentd la alimentacion de
productos super procesados y dafiinos para el cuerpo
humano.

Al conectar las bodegas y negocios pequeiios con
potenciales compradores, SabrosAPP aportara en el
consumo local, aportando asi al crecimiento
econdmico y el desarrollo del PBIL.

Con SabrosAPP, los propietarios de pequefios
negocios y bodegueros podran iniciar con la
digitalizacion de su negocio, registrando sus
inventarios y comunicando su oferta en manera real
con potenciales clientes, elevando asi su
productividad gracias al aporte tecnoldgico.

El acceso a nuevas tecnologias incentiva el
crecimiento de los pequefios negocios y bodegueros.
De esta manera, se motivara el emprendimiento y la
innovacion, fomentando asi la formalizacion.

SabrosAPP estara también alineado con la ODS 12
"Consumo Responsable", permitiendo que el
crecimiento econdmico de las familias acompafie a un
consumo de alimentos y generacion de desperdicios
de manera responsable, cuidando asi medio ambiente
de las ciudades en donde se encontrara disponible.

Al incentivar la compra solo de insumos que
realmente vayan a utilizarse, se incentiva el uso
eficiente de los recursos naturales, asegurando asi una
gestion sostenible de los recursos en el futuro.

Al sefialar las compras necesarias en base a los
habitos (comidas al dia, persona en casa, etc.)
SabrosAPP ayudara a reducir las compras
innecesarias e incentivar el consumo de solo lo que
necesitaras, aportando asi a la reduccion de los
desperdicios.

Al incentivar el consumo de formatos pequefios para
asegurar que su contenido sea usado y no
desperdiciado, SabrosAPP estara aportando a la
reduccion de los desechos (mayormente de envases de
comidas).

En SabrosAPP se brindara la informacion necesaria
para que los consumidores puedan conocer cudl es su
impacto en la huella de carbono al comprar mediante
la aplicacion, y cual es su ahorro econdmico versus
comprar en otros negocios.

SabrosAPP incentiva la compra de alimentos y
bebidas en formatos con envases eco amigables.
Ademas, al motivar la compra de solo los productos
necesarios, impactara positivamente en la meta de
prevencion y reduccion.
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Beneficios

La Tabla 23 resume el calculo de la estimacion de beneficios sociales:

7.2.2

Ahorro de tiempo en organizar las compras de alimentos para el hogar: el tiempo de
decidir qué comprar, cuando comprar y déonde comprar se ha definido en dos horas al
mes. Considerando el mercado meta en el Afio Uno, se ha definido que seran unas
191,640 horas al afo (ver Tabla 23). Teniendo en cuenta que el salario minimo vital
para el 2023 es de S/. 1,025 (Gobierno del Peru, 2023), se considera un valor por hora
ahorrada de S/ 4.7.

Ahorro de tiempo en realizar compras para completar ingredientes: El tiempo en ir a
comprar para completar la receta con los ingredientes faltantes se ha definido en una
hora al mes. Teniendo en cuenta los mismos criterios anteriores, es valido definir un
ahorro de 191,640 horas al ano en esta actividad.

Alimentos no desperdiciados: considerando la informacion del INEI, la canasta basica
mensual por persona es de S/ 4.7, de acuerdo con la encuesta nacional de presupuestos
familiares (INEI, 2009) un peruano asalariado consume en promedio 67 kg de comida
al mes. Usando estas dos variables, es valido indicar que el costo promedio de kg de
alimentos al mes es de S/ 0.5. Finalmente, un peruano desperdicia en promedio 67 kg

de alimentos al afio (EI Peruano, 2021).

Costos

La Tabla 24 resume el célculo de la estimacion de costos sociales para los siguientes

cinco afios:

Costo de carga de bateria de smartphones para el uso de la aplicacion SabrosAPP: Para el

calculo del costo social, se ha utilizado el costo de emitir 01 kg de CO2 de S/ 0.35 de acuerdo

con el Sistema Europeo de Negociaciones de CO2 (SENDECO, 2023) el cual define un costo

a septiembre 2023 de €82.13 por tonelada.



Tabla 23

Estimacion de Beneficios
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Beneficio de ahorro en tiempo de compra y preparacion de alimentos Afio 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afio 5

Clientes (Mercado Meta: 1.2% del Mercado Objetivo) 31,940 32,579 33,230 33,895 34,573

Horas ahorradas en compra anuales (1h x mes) 191,640 195,473 199,382 203,370 207,437
191,640 195,473 199,382 203,370 207,437

Horas ahorradas en organizar tus compras (decidir qué, como y cuando) (2hr x mes)

Costo (S/) por hora del cliente 4.7 4.7 4.7 4.7 4.7

(Salario minimo=S/1,025)

Costo Promedio por Kg principales alimentos y bebidas Peru (S/415 canasta mensual / 249 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5

kg al mes)

Kg Desperdiciados por persona 67 67 67 67 67

Valor de alimentos no desperdiciados (S/) 1,123,490 1,145,959 1,168,879 1,192,256 1,216,101

Valor del tiempo ahorrado en compras (S/) 909,403 927,591 946,143 965,066 984,367

Valor del tiempo ahorrado en organizar tus compras (S/) 2,032,892 2,073,550 2,115,021 2,157,322 2,200,468

Valor total de los beneficios sociales (S/)

31,940

32,579

33,230

33,895 34,573




84

Como ha sefialado el acuerdo al Organismo Supervisor de la Inversion en Energia y

Mineria (OSINERGMIN, 2023) un celular puede gastar 0.0095 Kw por 02 horas de

carga al dia. Al considerar el consumo energético anual en cargar estos equipos, €s

posible calcular una emision de 69 toneladas de CO2 emitidas al afio por la carga de

los smartphones de nuestro mercado meta.

- Costo de mantener servidores en linea para SabrosAPP: Para mantener la solucion

funcionando a su maxima capacidad, se usaran 02 servidores operando los 365 dias al

ano. Cada servidor puede consumir 5,760 Wh al dia, teniendo como resultado un

consumo energético anual por servicios de 2,102 Kwh y una emision de 526 Kg de

CO2 al afo.

Tabla 24

Estimacion de Costos Sociales

Criterio 2024 2025 2026
Clientes (smarthpones) 31,940 32,579 33,230
Servidores operativos 2 2 2
Costo de emision Co2 (S/.) 0.345198 0.345198  0.345198
Consumo energético tedrico diario de smartphones 303.43 309.4986 315.688572
(KWh/dia)
Dias operando 365 365 365
Consumo energético tedrico anual (KWh/afio) 110,752 112,967 115,226
Kg de CO2 eq (kg x afio) 69,220 70,604 72,017
Costo de emision de CO2 - energia eléctrica de smartphone 23,895 24,372 24,860
(soles/afios)
Consumo energético tedrico diario del servidor (Wh/dia) 5,760 5,760 5,760
(240 Kw x 24 hr)
Consumo energético (KWh) 6 6 6
Dias Operando 365 365 365
Consumo energético tedrico anual del servidor (KWh/afio) 2,102 2,102 2,102
Kg de CO2 eq (kg x afio) 526 526 526
Costo de emision de CO2 - energia eléctrica de servidor 363 363 363
(soles/afios)
Numero de pedidos al afio (1 x semana) 1,660,880 1,694,098 1,727,980
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Una vez proyectados los flujos futuros de los beneficios y costos sociales de
SabrosAPP, es posible traer el resultado de la resta de estos al valor presente usando la tasa
de descuento de 8% para proyectos sociales del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF,

2017). En la Tabla 25 se observa el VAN social de SabrosAPP de S/ 7,131,828 a cinco afios.

Tabla 25

VAN Social Proximos cinco Anios

Criterio Afo 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Beneficios sociales totales 2,032,892 2,073,550 2,115,021 2,157,322 2,200,468
Costos sociales totales -311,497 -317,720 -324,067 -330,541 -337,144
Utilidades sociales totales 1,721,395 1,755,830 1,790,954 1,826,781 1,863,323
Tasa de descuento social (%) 8%

VAN social 7,131,828
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion

En el presente capitulo se presenta el plan de implementacion concertado por el
equipo de SabrosAPP, considerando los aspectos administrativos, funcionales y técnicos, el
cual permitird poner en marcha el plan de negocios. Finalmente se incluyen las conclusiones
y recomendaciones para el proyecto de negocio de SabrosAPP.
8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El Diagrama de GANT sera utilizado para el plan de implementacion de SabrosAPP,
se tomara como herramienta de apoyo y seguimiento para lograr detallar las actividades
estratégicas y operativas para la implementacion del modelo de negocio, lo cual seré
desarrollado por dos hitos importantes. La Gestion administrativa se iniciara con la eleccion
de directorio y representante legal, constitucion de la empresa como persona Juridica,
actividades de marketing y ventas. La Gestion de operacion con la elaboracion de proyecto

para el desarrollo de la aplicacion movil SabrosAPP (Figura 19).

8.1.1 Gestion Administrativa.

La gestion administrativa se iniciara con la constitucion de la junta directiva y la
eleccion del Gerente General como representante Legal de SabrosAPP, quien serd el que
represente a las obligaciones tanto internas como externas a la firma. SabrosAPP serd una
empresa de servicios y tipo de empresa S.A.C (Plataforma del Estado Peruano, 2023) con una
estructura de capital 50% de capitales propios de los socios y 50% de deuda financiado con
entidades financieras, cuyo monto asciende a una inversion inicial de S/. 17709,624.00 con lo
cual procedera con el proceso de formalizacion de la empresa con razén social SabrosAPP
S.A.C. cumpliendo el procedimiento de registro y constitucion de una empresa en el estado

peruano (Plataforma del Estado Peruano, 2023).



Figura 19

Diagrama de Gantt - EDT Implementacion de la Empresa

Proyecto Sabrosapp
EDT TITULO DE LA TAREA
1.1 Elecion de la Junta directiva
1.2 Constitucion de juridica de Sabrosapp
1.3 Alquier de oficinas administrativas
1.4 Compra de equipamiento de oficinas
1.5 Contratacion de personal administrativo
2.1 Fase 01
2.2 Eleccion de nube de AWS
2.3 Diseno de la arquitectura de VPC
2.4 Diseno y dimencionamiento instancias
2.5 Diseflo y definicioon de serguridad
2.6 Implementacion de instancias
2.7 Crear pérfiles de acceso a istancias
2.8 Entrega de instancias desplegadas
2.9 Fase 02
2.10 Elaboracion de bases para concurso de consultora de TI
2.11 Recepcion de propuestas
2.12 Elecion de consultora ganador por tiempo,costo vy expertis
2.13 Aliniacion de plan de trabajo de consultora
2.14 Definicion de entregables
2.15 Aceptacion del plan de trabajo
2.16 Puesta en marcha
2.18 Fase 03
2.19 Ppeparacion del ambinete de desarrollo
2.20 Instalacion de Base de datos
2.21 Instacion de aplicaciones v lenguales de programacion
2.22 creacion de usuarios para equipo de desarrollo
2.23 Diseflo v ejecucion de proyecto de applicacion sabrosapp
2.23 Pruebas técnicas
2.24 Ppeparacion del ambinete de pruebas
2.25 Instalacion de Base de datos
2.26 Instacion de aplicaciones
2.27 Elavoracionde roles yperfiles b
2.28 Pruebas funcionales v Key User
2.29 Ppeparacion del ambinete de producién
2.30 Instalacion de Base de datos
2.31 Instacion de aplicaciones
2.32 Carga de data maestra por empresa cliente
2.33 Asignacion de roles v perfiles
2.34 Salida en vivo
2.35 Seguimiento y mejora continua
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8.1.2 Gestidn de Operaciones.

Para la implementacion de la gestion operativa se realiza el disefo del plan de
actividades que contempla el proceso del disefio y elaboracion de la aplicaciéon SabrosAPP
(Apéndice I, Apéndice L) para el soporte a las operaciones de nuestros clientes. Este plan de
actividad es desarrollado en tres fases:

Fase 01. SabrosAPP procede con la eleccion del modelo de servicio en la nube para
poder administrar y usar diversos recursos de computo de acuerdo con la necesidad de la
operacion. Este modelo también conocido como Infrastructure as a Service o laaS (Cloud
Google, s.f.) de Amazon Web Services permitira que el proyecto contenga la elasticidad en
recursos informaticos lo cual garantice el crecimiento de las exigencias del modelo de
negocio para los clientes de la aplicacion, aliados estratégicos y usuarios finales. De esta
manera se logra contar con la arquitectura, topologia ldgica, fisica segura y escalable para el
modelo de negocio de SabrosAPP. Para esta fase se tiene proyectado una inversion anual de
S/.14,400 nuevos soles.

Fase 02. En esta fase se implementa la estrategia de SabrosAPP y consiste en la
eleccion y gestion de una consultora externa experta en el desarrollo de Proyectos de
Software para sistemas operativos Android y IOS, contemplando una inversion de S/. 30,000
anuales. Esta estructura de trabajo crea una ventaja competitiva al implementar un modelo y
flujos de trabajo flexibles para impulsar la rentabilidad de la aplicacion.

Fase 03. Para que SabrosAPP garantice el optimo funcionamiento de los sistemas se
contempla 3 ambientes para el desarrollo del proyecto de las aplicaciones moviles que
consiste en:

- Ambiente de desarrollo. Esta arquitectura contempla los ambientes la
implementacion de desarrollo de las aplicaciones Android y 10S, donde tendra accesos el

equipo de TI y la consultora contratada. En este ambiente, se realizara la programacion y el
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desarrollo del codigo fuente de la aplicacion logrando unificar los aspectos técnicos
necesarios y las buenas practicas de desarrollo de software empresarial, para luego pasar al
ambiente de pruebas.
- Ambiente de Pruebas. En este ambiente se integra las pruebas técnicas y funcionales
del negocio con aplicaciones externas (sistemas de supermercados, bodegas y bancos, etc.).
Se alinean las expectativas funcionales de los clientes garantizando que los cambios que se
implemente en el ambiente de produccion. Lo que es mejor, no afecte la operatividad y
funcionalidad de la solucion de SabrosAPP.
- Ambiente de produccion. En este ambiente se aloja la solucion completamente
integrada, donde se garantiza el servicio de disponibilidad de la aplicacion de SabrosAPP.
Aqui interactian los usuarios directamente para el soporte de sus operaciones en linea, se
revisan los accesos y seguridad integral de la aplicacion. La Fase 03 incluye la puesta en
marcha en vivo de SabrosAPP, la comercializacion de la solucion y la ejecucion del Plan de
Marketing para su difusion a través de redes sociales y publicidad tradicional (Apéndice M).
8.2. Conclusiones

SabrosAPP es una aplicacion digital que tiene como objetivo solucionar la falta de
una guia que permita conocer recetas rapidas y faciles para cocinar en casa, facilitando la
compra de ingredientes que efectivamente se vayan a usar, en las cantidades correctas y al
mejor precio disponible de manera local. Ayudando de esta manera a que el usuario final use
los ingredientes que tiene en casa, disminuyendo el desperdicio de alimentos y el gasto en
comidas y sobre todo, mejorando la calidad de vida de los usuarios al disminuir el tiempo que
pasa en la cocina y disminuyendo el riesgo de enfermedades no transmisibles.

Mediante entrevistas realizadas se pudo observar que las personas tienen el interés de
comer en casa de manera saludable para evitar los gastos de comer afuera y el riesgo de

consumir alimentos altamente procesados, pero debido a la falta de tiempo, falta de
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informacion, y desconocimiento, optan por soluciones mas faciles y listas para el consumo
como delivery de comida preparadas, menus y otras opciones mas costosas y menos
saludables. Ademas, debido a la poca experiencia o falta de informacion, estas personas
generan desperdicios de alimentos que compran y no llegan a usar, aumentando ain mas el
gasto asignado a la alimentacion.

Al realizar diversas entrevistas al publico objetivo, se pudo comprobar que existe un
interés por una solucion facil y rapida que permita a los usuarios conseguir los ingredientes
faltantes de acuerdo con las porciones necesarias en negocios cercanos y con una guia para
cocinar con el menor desperdicio posible. Es asi, que se comprob6 que el precio a pagar por
una solucién de modelo freemium es de S/. 9.90, como otras fuentes de ingresos potenciales
como fee por transacciones y compras dentro de la app e ingresos por publicidad de marcas
de consumo masivo que deseen publicitar sus productos a través de lanzamientos y
descuentos.

El VAN Financiero es de S/. 6°145,474.00 con una TIR de 152.62% al afio 5, lo que
indica que el modelo de negocio de SabrosAPP es viable financieramente y se encuentra listo
para ser implementado con un flujo positivo desde el afio 1. Ademas, es valido indicar que
SabrosAPP es una solucion sostenible y rentable desde el punto de vista socioambiental pues
esta alienada con las ODS 3, 8 y 12, con un indice de relevancia social de hasta 63% y un
VAN social de S/. 109°247,367.00 a una tasa social de descuento del 8%.

8.3. Recomendaciones

Se recomienda la implementacion del proyecto SabrosAPP, dado que contribuye
directamente con el bienestar de las personas que quieren generar un habito alimenticio con
relacion directa a cumplir con su presupuesto destinado a la compra de alimentos. Dicho de
otra forma, una contribucién para el medio ambiente dirigido a reducir los desperdicios en la

cocina a través de recetas de platos usando las cantidades necesarias.
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Como parte de la implementacion del modelo de negocio de SabrosAPP, se sugiere
revisar a profundidad las opciones disponibles en el mercado local para la entrega de pedidos
que cumplan una promesa de envio rapido, existen diversas opciones, no obstante, sera
fundamental contar con un aliado estratégico que esté alineado con los objetivos sociales y
financieros de la marca. Siendo importante revisar € implementar constantemente las mejoras
en el plan operativo, dirigido a mejorar el aplicativo y otras alternativas dptimas para llegar al
usuario en toda su experiencia con SabrosAPP.

Finalmente, se recomienda trabajar con canales alternativos que permitan el
posicionamiento de la marca a través de alianzas estratégicas y convenios con otras empresas
que estén alineadas con los objetivos de SabrosAPP e incentiven el habito de consumo y la
compra responsable de alimentos para prevenir sus desperdicios; asi como, con negocios mas

tradicionales como mercados vecinales y pequeiios negocios.
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Apéndice B: Tarjetas de prueba para las hipotesis del modelo de negocio
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¢ Cudl es proceso que

(Cuéntame cual es la sigues para planificar (Como defines la (Cuanto (Sueles comer 2 (Hasta
rutina para el tus compras de (Donde compras cantidad de un porcentaje, cuanto  tiempo te veces la misma cuanto estas
consumo de tus ¢ Quién alimentos? Es generalmente? ingredientes a dirias que es el % de  demoras en ¢Con cuanto Si tuvieras que comida durante la dispuesto a
alimentos, por hace y semanal, quincenal? (Mercados, comprar cuando alimentos que promedio en tiempo de cocinar, (qué semana? pagar porun  ;Qué porcentaje
ejemplo: Cocinas, decide las Tienes algin método supermercado, bodega? haces las compras  terminan desechando  preparar un anticipacion tienes  tipo de comidas (Repetirias mas de  plato de de tus ingresos (En qué
pides delivery, vasal ~ comprasen especifico? ;Cumples ;Y por qué? ;Qué te para tu ment porque se malogran/  plato de las compras listas o platos 2 platos a la comida de diriges a la distrito
Entrevistado mercado? tu hogar? lo planificado? incentiva? semanal? vencen? comida? para cocinar? prefieres? semana? casa? alimentacion? vives?
Para el almuerzo pido En alguna
menu o como fuera, oportunidad si,
(muy pocas veces porque se cociné en
cocino) y si voy al Mercado porque esta a casa y quedo; pero
mercado pero para un paso y los precios son Aprox un 10%, por por lo general vario
hacer compras para el No hay un fecha en su mayoria igual o ahi una fruta, verdura A lo mucho 1 el mena que
desayuno o articulos Yo o mi exacta, si falta algo se ~ mas comodos que en Hago una lista y o cereal se 2 horas aprox  hora, compro para  Estofados, guisos  solicito al San
1 de limpieza y aseo hermano compra supermercados lo anoto en movil  descomponen o vence 0 mas el momento. 0 menestras restaurante 14 soles Un 15-20% Miguel
Pido delivery y Mi esposo Supermercado, el tiempo
2 cocinamos yyo Semanal cercania Por el ment 3%1 Thora 1 semana Convencional No 15 13%  Surquillo
Es compartido,
desde del dia por lo tanto debe
MENSUAL + Compro lo que se anterior a veces el ser un 15% aprox.
semanal (pequefias Supermercados + va a usar en la mismo dia si es de lo que gano
3 COCINO YO cosas) mercados semana o el mes 15% 30m. a 40m. algo pequefio casera, criolla, si a veces 18 soles actualmente San Isidro
Supermercado y Bodega,
En Supermercado
Quincenal, ningun compro todo envasado y
método especifico, bodega productos
por lo general se frescos. Cercania, Por cantidad de Guisos y No, no repetiria
4 Cocino MiMama  cumple lo planificado. ~ estacionamiento.. personas 5% 2 horas 2 a 3 dias antes ensaladas entre semana. $/30.00 30% Miraflores
Supermercados, mas Por la lista de
limpio menos riesgo que  menu que
Voy al mercado, me roben, en el peso y haremos en la Jesus
5 cocino, pido delivery ~ Mi esposo  Semanal, en los alrededores semana 2% 40al hora Una semana Criollos No 15 soles 30% Maria
Verduras sensibles
Mercados, porque esta Por mis (tomate, lechuga,
6 Delivery Yo Quincenal cerca de mi casa necesidades etc.) 1 hora 1 hora Sana Si 10 30% LaMolina
Mercados y En base a los
7  Cocino Yo Semanal supermercados miembros de casa 10% 40 minutos Semanalmente Saludable Si 15 soles 12 Ate
Supermercado y
mercado lo coloco en Segun lo que se
orden de cantidad de preparara y los
cosas que compro de integrantes de mi
8 Cocinas Mi esposa_ Mensual mas a menos familia 18% 1 horay 30 1 hora Criollo Si 10 25% Ate
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Apéndice D: Mapa de la Experiencia de Usuario del Producto



Apéndice E: Lienzo 6x6

Objetivo: Generar una
solucion digital que le
permita al usuario
aprender a cocinar con
los alimentos que tienes
en casa.

Ahorrar tiempo

SR Rl b

Aprender a cocinar

No desperdiciar alimentos
Cocinar en casa, ahorro de dinero
Solucion para tener los ingredientes que faltan
Mejorar tu experiencia en la cocina.

Necesidades:

Preguntas Generadoras

.Sabes lo que vas a
cocinar durante la
semana (o el tiempo
que tu elijas)?

(C6mo la empresa
le va a permitir al
usuario ahorrar
tiempo?

(C6émo le voy a
permitir al usuario
controlar los alimentos
consumidos y
recomendarlos?

cTienes claro cuanto
es tu presupuesto para
alimentos?

Dénde puedo
comprar los
ingredientes que me
hacen falta en el
formato que necesito?

(,Cémo mejorara la
experiencia del usuario
durante la preparacion
de los alimentos?

Si no sabes cocinar, te
va a sugerir recetas de
acuerdo al tiempo
disponible que tengas
para cocinar.

Voy a tener una
ayuda visual de lo
que puedo preparar.

Te va a dar sugerencias
de recetas por
categorias para usar los
alimentos que tienes en
casa.

Te va a decir cuanto vas
a gastar en base a lo que
quieres preparar.

Te va a indicar cual es
la bodega / mercado
mas cercano que tiene
el producto que
necesitas para
completar tu plato.

Permitira conocer
cuales son los
ingredientes necesarios
para el plato que se
desee preparar.

te va a ayudar a tener un
habito alimenticio.

Voy a tener una
ayuda que me va a
sugerir en qué puedo
usar los alimentos
que tengo en casa.

Le va a dar la opcién de
saber si cumpliste o no
con el ment.

Te va a decir qué platos
puedes preparar con lo
que tienes en stock.

Te va a indicar el
precio del ingrediente
de los lugares que lo
tienen.

Te dira cuanto tienes
que usar de cada
ingrediente en base al
namero de personas y
porciones elegidas.

te va a sugerir recetas
con las porciones

correctas en base a la
cantidad de personas.

Voy a tener datos
histéricos de platos
preparados
anteriormente.

Te va a dar ideas
faciles de recetas para
cocinar con el
ingrediente elegido.

Te permitira saber
dénde comprar los
productos y sus precios
(descuentos, productos
de temporada,
promociones, etc.)

Te va a permitir
establecer lugares
favoritos para que la
busqueda sea mas
rapida.

Te indicara el tiempo
aproximado en que te
tomaras en preparar el
plato seleccionado

te va a permitir mirar
graficamente las
comidas que ya has
preparado para cambiar
tu mena semanal.

Voy a saber cuanto y
donde puedo
comprar lo
ingredientes de la
receta.

Te va a recomendar
platos a cocinar
priorizando los
alimentos que aun no
has utilizado segln tu
menu planeado

Te va a permitir
ordenar por precio los
productos que te hagan
falta.

Te va a sugerir
ingredientes sustitutos
en caso el ingrediente
que buscas no esté
disponible en tu zona.

Te dara un recetario
dinamico y facil de leer
para cada tipo de plato
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Apéndice F: Tarjeta de Prueba de Aceptacion de la necesidad del uso del Producto
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Apéndice G: Tarjeta de Prueba de intencion de no desperdiciar los alimentos.
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Apéndice H: Tarjeta de Prueba de necesidad de compra rapida de alimentos
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Apéndice I: Tarjeta de Prueba de Viabilidad del Plan de Marketing
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Apéndice J: Tarjeta de Prueba de Viabilidad del Plan del Plan de Operaciones
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Apéndice K: Tarjeta de Prueba de Viabilidad del Plan del Plan Financiero

Prueha de Viakilidad del Plan Finansiera

abtendremes la rentabilidad esperada al Ste
ane de iniciade el emprendimients.

Caleularemes los indicadores de rentabilidad financiera (VAN) a
partir de los flujos de caja proyectados para el ane 5.

El VAN para un horizente de 05 anes considerandes distintes
eseenaries basades en diferentes tasas de erecimienta.

El riesgo de conseguir un VAN a 5 anes es menor a 5/6,000,000 o
ean una prababilidad mener al 15%.
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Apéndice L: Datos para la Validacion del Plan Operativo.

Busqueda de Recetas y Lugares de Compra Cercanos (tiempo en minutos)

Minimo Maximo Aleatorio
Escenario muy pesimista 7 8 7,90
Escenario pesimista 5 7 5,99
Escenario esperado 4 5 4,85
Escenario optimista 3 4 3,87
Escenario muy optimista 2 3 2,34
Delivery y Entrega
Minimo Maximo Aleatorio
Escenario muy pesimista 24 30 25,68
Escenario pesimista 20 24 20,79
Escenario esperado 17 20 18,67
Escenario optimista 15 17 15,59
Escenario muy optimista 13 15 13,42
Lead Time (en minutos)
Escenario muy pesimista 35,06
Escenario pesimista 29,46
Escenario esperado 21,66
Escenario optimista 19,69
Escenario muy optimista 17,15
Promedio 24,605
Aleatorio Aleatorio Lead Time (Tiempo en Minutos)
Escenario muy pesimista 7,58 27,49 35,06
Escenario pesimista 5,66 23,80 29,46
Escenario esperado 4,57 17,09 21,66
Escenario optimista 3,54 16,16 19,69
Escenario muy optimista 2,66 14,49 17,15
Promedio 24,61
Desviacion Estandar 0,52
Minimo 22,791
Maximo 25,822

Probabilidad Lead Time menor a 25' 90,9%




Apéndice M: Datos para la Validacion del Plan de Marketing

Parametros para calculo de costo de adquisicion de cliente

Parametros Afio 1
Personal de marketing (Servicios Profesionales) S/. 114.40
Personal de gerencia (jefe de administracion, finanzas y ventas) S/. 246.61
Publicidad (Marketing) S/.2.374.99
Reserva para atencion de dafios al cliente (Garantia) 1.5% de la venta ~ S/. 93.02
Clientes nuevos S/.31.94
CAC S/. 88.57
Paradmetros Afio 1
Total de ingresos S/. 6.201.47
N°® Compra 383.28
Clientes unicos 31.94
Clientes Perdidos 19.16
Porcentaje de pérdida de clientes. 60%
Average Customer Lifespan / Vida media del cliente / tasa de abandono 1,67
Average Purchase Value/Valor promedio de compra S/. 16,18
Average Purchase Frecuency/ Frecuencia media de compra 12,00
Average Customer Lifespan/ Vida util promedio del cliente 1,67
LTV S/. 323,60

| LTV/CAC

3,65 |
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Apéndice N: Datos para la Validacion del Plan Financiero

Crecimiento anual de clientes tarifa basica 2%
Crecimiento anual de fee transaccional 20%
Clientes 31.940
Crecimiento anual de clientes tarifa basica Distribucion uniforme
Minimo 1,5%
Maximo 2,5%
Crecimiento anual de fee transaccional Distribucion uniforme
Minimo 18%
Maximo 22%
Clientes primer afo Distribucion uniforme
Minimo 28000
Maximo 34000
Comision mensual primer afo Distribucion uniforme
Minimo 9,5
Maximo 10,5
Ticket Promedio Distribucion uniforme
Minimo 55
Maximo 65
Fee por transaccion Distribucion uniforme
Minimo 1,5%
Maximo 2,5%
WACC Distribucion uniforme
Minimo 15%
Maximo 18%

15,03%
Impuesto a la renta 29,50%
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Apéndice O: Estado de Resultados

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 5,255,483 5,744,250 6,316,687 6,990,533 7,787,463
Costo de ventas -48,166 -48,166 -48,166 -48,166 -48,166
Utilidad bruta 5,207,318 5,696,084 6,268,521 6,942,368 7,739,297
Gastos publicidad -2,562,532 -2,583,592 -2,632,041 -2,681,460 -2,731,867
Gastos Administrativos -455,085 -457,627 -457,627 -457,627 -457,627
Depreciacion y Amortizacion -123,476 -123,476 -123,476 -123,476 -123,476
Utilidad Operativa 2,066,225 2,531,390 3,055,378 3,679,805 4,426,328
Gastos financieros -188,473 -164,115 -132,204 -90,402 -35,641
Utilidad antes de impuestos 1,877,752 2,367,275 2,923,173 3,589,403 4,390,686
Ingreso (Gasto) por Impuesto -553,937 -698,346 -862,336 -1,058.874 -1,295,252
Ganancia (Pérdida) Neta del Ejercicio 1,323,815 1,668,929 2,060,837 2,530,529 3,095,434
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Apéndice P: Estado de Situacion Financiera

Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Efectivo y Equivalentes al Efectivo 282,369 864,231 1,528,096 2,286,040 3,151,842
Total Activos Corrientes 282,369 864,231 1,528,096 2,286,040 3,151,842
Laptops 33,898 33,898 33,898 33,898 33,898
Activos intangibles 1,377,011 1,377,011 1,377,011 1,377,011 1,377,011
Depreciacion acumulada -6,780 -13,559 -20,339 -27,119 -33,898
Amortizacion acumulada -116,696 -233,392 -350,088 -466,784 -583,479
Total Activos No Corrientes 1,287,434 1,163,959 1,040,483 917,008 793,532
Total Activos 1,569,803 2,028,190 2,568,579 3,203,048 3,945,374
Pasivos y Patrimonio
Otros pasivos financieros 102,936 134,846 176,648 231,409
Tributos por pagar 133,356 611,232 1,183,425 1,868,016 2,686,980
Total Pasivos corrientes 236,292 746,078 1,360,074 2,099,425 2,686,980
Otros pasivos financieros 542,904 408,058 231,409
Total Pasivos no corrientes 542,904 408,058 231,409
Total Pasivos 779,196 1,154,136 1,591,483 2,099,425 2,686,980
Patrimonio
Capital 724,417 724,417 724,417 724,417 724,417
Resultados acumulados 66,191 149,637 252,679 379,206 533,977
Total Patrimonio 790,608 874,054 977,096 1,103,622 1,258,394
Total Pasivos y Patrimonio 1,569,803 2,028,190 2,568,579 3,203,048 3,945,374
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Apéndice Q: Estado de Flujo de Efectivo

Ao 0 Afo 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
ACTIVIDADES DE OPERACION
Cobranza a los clientes 5,255,483 5,744,250 6,316,687 6,990,533 7,787,463
Costo de ventas -48,166 -48,166 -48,166 -48.166 -48,166
Gastos publicidad -2,562,532  -2,583,592 -2,632,041 -2,681,460 -2,731,867
Gastos Administrativos -455,085 -457,627 -457,627 -457,627 -457,627
Pago de impuestos a la renta -553,937 -698,346 -862,336 -1,058,874 -1,295,252
IGV de Ingresos 945987 1,033,965 1,137,004 1,258,296 1,401,743
IGV de costos -551,841 -556,089 -564,810 -573,706 -582,779
IGV de Inversiones -260,790
Total Actividades de Operacion -260,790 2,029,910 2,434,395 2,888,711 3,428,997 4,073,515
ACTIVIDADES DE INVERSION
Compra de activo fijo -33,898
Gastos preoperativos -1,377,011
Total Actividades de Inversion -1,410,910
ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO
Aporte de capital de los socios 724,417
Préstamo 724,417
Pago de intereses -188.473 -164,115 -132,204 -90,402 -35,641
Amortizacion de deuda -78,577 -102,936 -134,846 -176,648 -231,409
Pago de dividendos a los accionistas -1,257,624 -1,585,483 -1,957,795 -2,404,002 -2,940,662
Total Actividades de Financiamiento 1,448,834 -1,524,675 -1,852,533 -2,224,846 -2,671,053 -3,207,713
Aumento (disminucion) de Efectivo -222.866 505,235 581,862 663,865 757,944 865,802
Efectivo al inicio del afio -222,866 282,369 864,231 1,528,096 2,286,040
SALDO FINAL DE CAJA -222.866 282,369 864,231 1,528,096 2,286,040 3,151,842
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Apéndice R: Encuesta SabrosAPP
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14. ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por la aplicacion al mes? ;Qué otras funcionalidades

anadirias?
Respuestas mas recientes
25%"
200
Respuestas '8 soles

0"

15. ;Qué recomendaciones podria hacernos para mejorar la aplicacion?

Respuestas mas recientes

200 "Bien"

Respuestas "Aplicacién amigable "

"Una buena planificacién en la camparia de publicidad”



