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RESUMEN EJECUTIVO
 
La mala alimentación que podría tener una persona ha dejado de ser un problema de índole personal, para convertirse en una preocupación real y latente de gobiernos, instituciones internacionales, profesionales de la salud y de poblaciones en general. Ahora se sabe que una mala alimentación, entiéndase esto por una alimentación que no cubre o sobrepasa en exceso los nutrientes y fuentes calóricas que una persona debe tener según su actividad diaria, puede ser la puerta de entrada para enfermedades de alto riesgo como Cáncer, males cardiovasculares o de presión alta, diabetes, anemia, etc. Ahora cuidarse ya no es un tema de moda, es una necesidad. 
 
El acceso a información ha hecho que las personas puedan entender las consecuencias de seguir una rutina nociva en lo que respecta a su alimentación y cada vez buscan alternativas que les brinden mayor bienestar. Es por ello que ya no se habla del cuidado personal a través de la alimentación como una tendencia, algo pasajero, sino como un cambio en la manera de pensar de las personas, es algo mucho más fuerte que sin lugar a dudas ha venido a quedarse.
 
Ante esta situación de partida y teniendo conocimiento de que Lima tiene una oferta limitada en lo que se refiere a una propuesta que integre salud, sabor, precio accesible, calidad en los insumos y cercanía con el cliente es que nace SaSa, este concepto de negocio buscar dar a conocer que si puede existir un equilibrio entre lo saludable y lo sabroso, sin tener que gastar más por ello o tener que perder tiempo desplazándose de un lugar a otro o esperando para ser atendido. SaSa estaría catalogado como Fast Good, lo cual hace que sea la contraparte de un Fast Food, donde se brinde comida saludable en tiempos de atención reducidos para aquellas personas que carecen de tiempo para almorzar. Los puntos de contacto con el cliente serán a través del local físico, ubicado en San Isidro y el servicio de delivery al cual se podrá acceder por teléfono o por medio de la aplicación (App) SaSa en línea.
Las conclusiones del análisis del macro y micro entorno junto con el sondeo realizado, validaron que el concepto de Fast Good es aceptado por el público objetivo (hombres y mujeres entre 25 y 39 años), esto debido a que de una muestra de 50 personas, 18 indicaron que no tenían tiempo para almorzar entre 2 a 3 veces por semana y 26 indicaron que esta situación se repetía una vez a la semana en sus casos. Además se resaltó que los conceptos más valorados son el Sabor y la Salud, lo cual sería la identidad de la marca SaSa (La Salud y El Sabor) adicional a ello 28 personas entrevistadas probarían la propuesta y 19 definitivamente la probarían, si esta se desarrollara.
 
Finalmente por lo analizado en los estados financieros se concluye que la propuesta es rentable desde el primer año, teniendo una utilidad de S/. 118,780 y una TIR del flujo de caja económico de 327% y una VAN de S/. 1,247,281.75. Se ha considerado una COK de 30% siendo la tasa de descuento habitual en proyectos de inversión.
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CAPITULO 1
 
CONCEPTO DE NEGOCIO
 
1.1.               Problemática
 
Una mala nutrición, se pueda dar por una insuficiencia o exceso de uno o más nutrientes en la alimentación. Si no se satisface las necesidades nutricionales que requiere una persona, va a correr riesgo de malnutrición, lo cual  puede ocasionar daños en su salud[1].
 
En la actualidad existe gran variedad de enfermedades relacionadas con la malnutrición en las personas siendo las principales: Anemia, Anorexia, Bulimia, la obesidad, diabetes, problemas cardiovasculares, hipertensión y ciertos cánceres. Esto debido a la carencia de una dieta rica en elementos esenciales. 
 
El exceso de peso es uno de los problemas más comunes asociado al estilo de vida actual, estudios científicos recientes y la información de las compañías de seguros de vida han demostrado que el riesgo que puede tener para la salud el exceso de grasa corporal no se relaciona solo con una obesidad pronunciada sino también a pequeños incrementos de peso[2]. 
 
El sobre peso y la obesidad se han convertido en una epidemia mundial, conocida como “globesity”, siendo una real preocupación en muchas países. La Organización Mundial de la Salud (OMS) las define como una acumulación anormal o excesiva de grasa que puede ser perjudicial para la salud[3]. Esta Organización indica que tanto el sobrepeso como la obesidad son el sexto factor principal de riesgo de defunción en el mundo,  Además ambas enfermedades atribuyen a un 44% de la carga de diabetes, 23% de la carga de cardiopatías isquémicas y entre el 7% y el 41% de la carga de algunos cánceres. El foco de estas enfermedades se encuentra en los países sub desarrollados. Según información de la OMS el Perú cuenta con 16.2% de obesidad y si se divide dicho porcentaje en géneros se puede decir que el 52% de hombres mayores de 25 años tienen sobre peso versus el 43% de las mujeres del mismo grupo[4]. Las principales causas de esta situación es la falta de actividad física, aumento de alimentos hipercalóricos que son ricos en grasa, sal y azucares pero pobres en vitaminas, minerales y micronutrientes, la tensión, problemas emocionales y la ausencia de tiempo para alimentarse correctamente. 
 
La OMS indica que las principales consecuencias de la obesidad y el sobrepeso son un importante factor de riesgo de enfermedades no trasmisibles como:
·         Las enfermedades cardiovasculares
·         La diabetes
·         Los trastornos del aparato locomotor
·         Las enfermedades cardiovasculares
 
Conforme aumenta el Índice de Masa Corporal (IMC) aumenta el riesgo de contraer estas enfermedades no transmisibles.
 
Además ambas enfermedades son graves problemas que suponen una creciente carga económica sobre los recursos de un país.               Los costes económicos de la obesidad pueden constituir entre un 2% y un 7% del total de los costes sanitarios según lo que han demostrado estudios internacionales aunque estos porcentajes dependen del método de análisis utilizado[5].
 
Según el estudio realizado por EUFIC, el Proyecto MONICA, que significa Seguimiento de tendencias y determinantes de las enfermedades cardiovasculares (MONItoring of trends and determinants in CArdiovascular diseases study) brinda los datos más completos sobre la prevalencia de la obesidad en el mundo[6].
 
Por  otro lado se pueden dar enfermedades por tener un déficit en el peso, debido a trastornos en la alimentación, esto se origina cuando no se ingiere una cantidad de nutrientes en relación con lo que el cuerpo necesita, lo cual puede ocasionar desnutrición. Las personas propensas a desnutrición pueden ser[7]:
·         Personas que no hacen una dieta adecuada para perder peso
·         Niños y deportistas que no llevan una dieta balanceada
·         Mujeres embarazadas sobre su primer trimestre
·         Personas que tienen colon irritable o enfermedades hepáticas.
 
Los trastornos nutricionales también pueden ser causados por  enfermedades de tipo psicológico, ya que los estados emocionales influyen sobre las conductas de alimentación, este es el caso de la anorexia y la bulimia, que consisten en que la persona se preocupa en exceso por su peso o aspecto físico[8].
 
La principal diferencia entre estas enfermedades tan graves, es la forma de ser de las personas que las padecen, en el caso de las anoréxicas son perfeccionistas, huyen de conflictos y cuentan con un nivel intelectual elevado, en cambio las bulímicas son intolerantes, impulsivas y tienen una gran frustración[9].
 
Tomando como base que uno de los orígenes para que una persona tenga malos hábitos en su alimentación es la falta de tiempo para comer, considerando que muchas personas toman tiempo de su refrigerio para realizar trámites personales, estudiar, ir al gimnasio o avanzar en su propia carga laboral quedando el tiempo de almuerzo reducido a 20 ó 30 minutos apenas, esto genera que se caiga en pautas erróneas de alimentación o en la ingesta de alimentos procesados, como galletas, donuts, un sándwich o snack que muchas veces tienen un período de almacenaje. Sin duda, una mala idea para la salud que quizás no reconozcamos en un principio pero que a largo plazo sin lugar a dudas nos pasará la factura.
 
Estudios han demostrado que cuando se come al mismo tiempo que se trabaja el cerebro no registra que se ha comido[10]. Por eso, quienes tienen este mal hábito suben de peso con mayor rapidez que aquellas que no lo tienen, esto debido a que el cuerpo tenga nuevamente la sensación de hambre haciendo que la ingesta de comida sea más frecuente. Si a esto se le suma el hecho de que estas personas no se levantan para almorzar, están sumando la falta de ejercicio a un acto ya de por sí nocivo para su salud. Siendo las consecuencias no solo para la persona, ya que las empresas pueden sufrir de un alto índice de ausentismo y de baja productividad del colaborador teniendo consecuencias económicas para la compañía.
 
Como se mencionó en párrafos anteriores las personas cuentan con poco tiempo para almorzar, generalmente del tiempo destinado para almorzar (entre 45 minutos y 1 hora) se aprovecha para realizar otras actividades dejando entre 15 a 20 minutos para comer, en las zonas empresariales o cercanas a centros de estudios donde más ocurrencia de estos casos hay, las opciones que se pueden encontrar son restaurantes cuya atención puede tomar 15 minutos como mínimo dejando muy poco tiempo para que la persona almuerce. A ello se le agrega la ausencia de opciones rápidas que no tengan altos contenidos calóricos o de grasas no saludables. Una de las opciones que las personas eligen es la de los Fast Food para calmar el hambre ya que cumple con su principal necesidad de rapidez.
 
A finales del siglo XX nacen las principales corrientes contrarias a la comida rápida, la cual se interpreta como comida chatarra, así en 1984 surge el movimiento denominado Slow Food promovido por Joseph Bové, el cual busca devolverle a las personas el placer en la acción de alimentarse, promoviendo disfrutar de los sabores y darse un tiempo para hacerlo. De hecho desde 1986 existe una asociación de carácter internacional fundada por Carlo Petrini que aunque nació con el nombre de ArciGola hoy en día se la conoce como Slow Food. Actualmente cuenta con más de 83.000 adheridos y se ha expandido por 122 países.
 
1.2.               ¿Qué se está haciendo ante esta problemática?
 
Tanto el sobrepeso como la obesidad, así como sus enfermedades no transmisibles se pueden prever, ya sea  viviendo en una sociedad con entornos favorables que brinden opciones saludables en temas de alimentos y actividades físicas de forma continua o periódica, o de forma personal donde cada individuo puede cuidar su alimentación, comiendo más frutas, verduras, frutos secos, cereales y legumbres y disminuyendo la ingesta de grasas saturadas, así como realizando más ejercicios. 
 
Como consecuencia de los problemas existentes en temas de salud muchos especialistas en nutrición, alimentación consciente (mindfulness eating) y gobiernos de algunos países han generado propuestas basadas en una cultura de educación en la población para reducir los índices de obesidad y mal nutrición en la población que conlleva a los problemas antes mencionados. Uno de los medios es la “alimentación inteligente”, la cual se apoya en los súper alimentos para cubrir las necesidades nutricionales de la población, pero estos aún no son aprobados por la FDA. 
 
Por ejemplo en Estados Unidos la página de internet del canal televisivo “food networks” menciona que las tendencias en ese país son[11]:
 
·         Educación sobre los alimentos.
·         Medios de comunicación donde se habla del tema.
·         Regresar a lo básico en los alimentos.
·         Legislación que apoye los temas de alimentación saludable.
·         Cadenas de alimentación que muestran las calorías en sus productos.
·         Tendencia en usar alimentos orgánicos.
·         Consumir alimentos no procesados.
 
Por otro lado, empresas de catering internacional como Sodexo[12], se preocupan por llevar su propuesta de valor a la categoría de Mindful, donde los alimentos que ofrecen contribuyen con las necesidades alimentarias de los jóvenes y de la población, donde se encuentran brindando transparencia en la procedencia de los alimentos así como la elaboración de los platillos para el consumidor.
 
Con los problemas antes mencionados es que nace la necesidad de parte de las personas de buscar un estilo de vida más saludable (wellness) pero que se contrarresta con la vorágine del estrés sufrido para lograr sus objetivos propuestos, siendo esto la base para la aparición de un nuevo concepto de  restaurantes el “Fast Good” que es una propuesta que nació en España en el 2004, de las manos del Chef Ferrán Adrià. Esta propuesta se creó como respuesta a una inquietud constante del propio Chef: ¿Se puede ofrecer una comida rápida, a un precio razonable, y que sea sana y de buena calidad? El Fast Good, como propuesta global, busca brindar bienestar a los clientes  a través de los alimentos, dentro de este concepto se trata de concientizar a las personas que comer sano no es sinónimo de perder el sabor en los platillos sino todo lo contrario, generando así un efecto multiplicador en el consumo de comida saludable, promoviendo un estilo de vida saludable,  a través de los alimentos de consumo diario.
 
Al nacer el Fast Good como una propuesta contraria a la comida rápida tradicional y tener como objetivo el bienestar de aquellos que la consuman es que se debe tener claro las diferencias entre ambos conceptos, siendo las principales y también las más importantes: 
 
 
[image: ]
 
 
Este concepto aunque joven, ha ido migrando a diferentes países de América del Sur, encontrándose ahora en Argentina, Uruguay, Chile y Paraguay. 
 
1.3.               Propuesta de Negocio
 
“La gente cuenta cada vez más con información sobre nutrición y salud y lo aplica a sus hábitos alimentarios, pero en ciudades grandes las personas no tiene tiempo y quiere combinar ambas cosas”[13], por lo que se encuentra como una oportunidad poder desarrollar este tipo de concepto. 
Por ello, se propone crear un espacio que se encuentre catalogado como “Fast Good”, esta será la categoría de negocio donde se buscará realizar el posicionamiento. Este será la contraparte de la comida chatarra, donde se brinde comida saludable en tiempos de atención reducidos para aquellas personas que carecen de tiempo para almorzar.  Se tendrá un local físico donde los clientes podrán ir para hacer sus pedidos para llevar o consumir, para ello se habilitará una barra con el fin que pueda haber una atención rápida a  los clientes y para que si en caso se quedan a consumir no permanezcan por mucho tiempo. Además se brindará servicio de delivery, que será el principal medio de atención, cuya estrategia se detallará más adelante.
 
El valor agregado consistirá en ofrecer alimentos naturales, frescos y  saludables que combinados en recetas originales den como resultado una propuesta deliciosa para los clientes, esto permitirá motivar un nuevo estilo de vida. Esta experiencia va acompañada de un equipo humano, principal activo del proyecto, que con empatía y actitud positiva atenderá a los clientes. 
 
El nuevo restaurante se concentrará en aquel hombre o mujer entre 25 y 39 años, que trabaje, se preocupe por su salud, bienestar y aspecto, sea consciente de la necesidad de cuidarse, exigente consigo mismo y con los productos que consume, pero que por su mismo ritmo de vida y ocupaciones carece de tiempo suficiente para poder almorzar, por eso, elige un producto que concilie sus necesidades de salud con su estilo de vida. 
 
El establecimiento estará ubicado en el corazón de San Isidro, dentro de la galería San Isidro, cuadra 07 de la Avenida Juan de Arona, donde se ha identificado un local disponible y alto tránsito de personas por el lugar sobre todo a la hora de almuerzo. Es por esto que el horario de atención será de 11:00 am a 16:00 pm.
 
Además se incorporará el concepto de Delivery para atender a los clientes que tengan poco tiempo o no se puedan movilizar a donde se encuentre el local, este servicio será totalmente gratuito si el cliente se encuentra dentro del radio de reparto en las zonas de San Borja, San Isidro y Miraflores (con un mínimo de orden de 15 soles). Al estar ubicados en San Isidro estaremos en un punto estratégico para poder atender los pedidos de delivery de estos distritos. El servicio de delivery no tendrá la “garantía” que ofrece los demás restaurantes de gratuidad en caso de no llegar en un tiempo de 30 minutos, lo que el cliente podrá hacer es realizar sus pedidos con 2 horas de anticipación, como máximo los pedidos serán recibidos hasta las 11am, y poder indicar la hora en que desea recibir su pedido, esto permitirá manejar el proceso de preparación y entrega al cliente.
En caso que un cliente pida luego de este periodo se manejara el tiempo de atención de acuerdo a la carga de entregas que se tenga en ese momento.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO 2
 
ANALISIS DEL ENTORNO
 
1.       
2.       
2.      Macro Entorno
 
2.       
2.1.1.     Entorno Social 
 
La alimentación saludable es un signo de desarrollo social y cultural, forma parte de las sociedades más avanzadas por lo que se convierte en una tendencia emergente. Cada vez existe más información, lo cual hace que la sociedad profundice cambios en sus estilos de vida y hábitos de consumo.
 
En el Perú, hay una tendencia creciente de parte de las personas por consumir y estar informados sobre productos que sean saludables[14]. 
 
Kantar Worldpanel realizó el estudio Thinkfit[15]  indicando que ha aumentado el interés de los peruanos por informarse si los productos son saludables, y no solo se conforman con mirar la etiqueta sino también buscan datos en Internet. Así, 8 de cada 10 peruanos miran los rotulados de los productos (el 78%), encontrándose este promedio por encima del promedio de la región que está en 55%.
 
Cada vez hay más trabajadores interesados en cuidar su salud para mejorar su desempeño físico y mental, el subcomité de Gastronomía de la Cámara de Comercio indicó que en el 2013, tres de cada 10 trabajadores optaron por mejorar lo que comían[16]. Uno de ellos mantiene esto como eje central de su vida, mientras que los otros dos varían sus menús constantemente.
 
Además, La Asociación de Bancos (Asbanc) informa que la clase media en el Perú creció de 25% de la población total en el 2005 a 60% actualmente[17], lo que representa la mayor parte de la población del país, gracias a la expansión sostenida de la economía, y es debido a  este crecimiento de la clase media que se ha impulsado la tendencia por vender productos saludables, lo que convierte a este nicho de negocio en una oportunidad para el emprendimiento.
 
2.1.2.     Entorno Económico
 
El mercado peruano se encuentra en desarrollo con respecto al consumo de productos saludables, presenta un gran potencial por explotar, teniendo en cuenta que el último año se ha incrementado el consumo de alimentos light. El estudio Thinkfit de Kantar Worldpanel indica que el 35% de los peruanos consumen estos productos con el objetivo de tener una alimentación sana y cuidar su peso[18].
 
Los peruanos tienden a pagar 123% más por productos saludables versus los que no son saludables. Esto se debe a que la mayoría de estos productos, como los light, son importados, y existe poca oferta en nuestro país. El estudio Thinkfit se basa en una muestra de 8,100 hogares que corresponden a 16 ciudades de Latinoamérica, incluyendo Lima.
 
Debido a estos precios son los estratos de mayores ingresos los que más consumen los productos saludables, sin embargo, este consumo también se viene dando en otros segmentos socioeconómicos.
 
Tal es el caso del segmento C debido a que existe mayor poder adquisitivo de esta población han migrado de alimentos a granel a envasados, y poco a poco están consumiendo más productos saludables, lo cual se está logrando con comunicación y educación que demuestran al consumidor los beneficios de estos productos.
 
El mercado de las gaseosas[19] se ha visto afectada por la tendencia al consumo de productos saludables, lo cual ha ocasionado la desaceleración de las ventas de esta categoría que desde el 2012 registra una tendencia decreciente, mientras que la del agua envasada se mantiene positiva.
Con respecto a la gastronomía en el Perú crece entre 7% y 8% al año, según estudio de Ernst & Young[20]. 
 
Nuestro país mantiene un ritmo estable de crecimiento en este sector, además actualmente nuestra gastronomía es una de las más renombradas y reconocidas internacionalmente, por lo que complementado con la tendencia por lo saludable, hace que este sector sea una verdadera oportunidad de inversión.
 
2.1.3.     Entorno Político
 
Tanto el Gobierno como las organizaciones de salud, como la OMS se preocupan y educan a la población en llevar una vida más saludable.                                                                                                                                                                               
El Gobierno peruano promulgó la Ley de Promoción de Alimentación Saludable para Niños y Adolescentes en el Perú en mayo del 2013[21], realizando diversas actividades y comunicación en los colegios, motivando a los padres y profesores a que se dé una alimentación saludable.
 
Esto es una gran oportunidad para cualquier negocio de comida saludable, ya que va de la mano con lo que promueve el Estado, lo cual es un gran respaldo para este sector en crecimiento.
 
2.1.4.     Entorno Tecnológico
 
En la actualidad la tecnología es parte de nuestro día a día, en lo que respecta a comida saludable se cuenta con mayor acceso a información lo cual ha ayudado a cambiar los hábitos de consumo, además del internet y de las redes sociales, contamos con aplicaciones que nos dan la información de lo que estamos comiendo y que incluso nos ayudan a armar una dieta balanceada dándonos toda la información nutricional necesaria. 
 
La tecnología también está ayudando a implementar una mayor seguridad alimentaria[22] debido a controles, trazabilidad, técnicas de conservación sin aditivos; también se está dando el crecimiento de productos de mayor valor añadido (productos ecológicos, productos frescos, alimentos funcionales, productos de mayor facilidad de uso y consumo) lo cual permite una mayor diversificación de productos, personalización y mayor apertura de restaurantes de comida sana.
 
2.2.               Micro Entorno
 
2.2.1.                       Poder de negociación de los clientes
 
Se considera que los clientes de SaSa tienen un bajo poder de negociación debido a:
 
·       Los platos de la carta ya se encuentran fijos, sin posibilidad a que el cliente arme su propuesta de carta o negocie los precios.
·       La propuesta de la carta está pensada para cubrir las necesidades nutricionales de una persona que tiene alto desgaste mental y actividad física moderada. La misma que se renueva por temporada (4 veces al año). Esta carta está elaborada por un asesor nutricional.
·       Cuenta con el canal tecnológico así como la vía telefónica para poder recibir los pedidos de los clientes, sin cobrar recargo por el envío.
·       Sus procesos de atención están pensados para no superar los 15 minutos de espera de los clientes de manera presencial.
·       Propuesta saludable y accesible para el sector al que se dirige.
 
 
2.2.2.                       Poder de negociación con los proveedores
 
Al estar implementando un único local con horarios de atención específicos durante el día se considera que el poder de negociación de cara a las proveedores es bajo o nulo, ya que para cumplir con el compromiso de comida saludable se buscará trabajar con proveedores de productos naturales, saludables y sin conservantes específicos pero con movimiento de volúmenes de compra pequeños, lo cual no permitirá poder realizar negociaciones que beneficien a SaSa en precios de compra más económicos.
 
2.2.3.                       Amenaza de nuevos competidores
 
Debido a la existente tendencia de comprar y consumir comida saludable la posibilidad de que entren nuevos competidores con propuestas similares es alta, se considera los siguientes puntos como palancas para la entrada de nuevos competidores:
 
1.    Proveedores sin vínculo de exclusividad, debido al tamaño de compras planteado no representamos aún un canal de venta exclusiva.
2.    Posibilidad de obtención de permisos de funcionamiento relativamente rápido, aunque los tramites siguen siendo costosos las municipalidades cada vez más interesadas en tener mayores negocios y por ende ingresos facilitan la obtención de licencias y permisos.
3.    El concepto del restaurante aunque tiene una estrategia de diferenciación que lo hace original, se basa en un modelo de negocio (Fastgood) que es fácil de implementar, 
4.    Alto interés de captar al mismo público objetivo, el cual tiene disponibilidad a gastar más en su salud y por ende en su alimentación.
 
2.2.4.                       Amenaza de productos sustitutos
 
Se considera como parte de los productos sustitutos a nuestro planteamiento, los siguientes:
 
1.       Taper: Comida preparada que llevan las personas para almorzar en su horario de refrigerio.
2.       Cafeterías internas: Locales de expendio de comida dentro de las mismas empresas.
3.       Delivery de menú: Existen negocios que venden programas de dietas los cuales los entregan en las oficinas, no dan flexibilidad al cliente de escoger alternativas, sino que tienen que comer lo determinado por el programa, además cuentan con una zona de reparto limitada. 
4.        Máquinas expendedoras: aunque se alejan de nuestro concepto de fresco y saludable son un sustituto ideal para las personas que no tienen tiempo de almorzar, aunque es económico, no suele ser una opción de consumo para una misma persona más de una vez por semana, por lo que se considera como un sustituto de menos intensidad.
 
2.2.5.                       Rivalidad entre competidores
 
Se considerara como competencia directa los restaurantes que prioricen el cuidado y la salud de sus clientes bajo el esquema de alimentación nutritiva y consciente.
 Al haber una gran diferencia entre SaSa con el concepto que tiene un Fast food,  no se considera como una competencia directa a este tipo de restaurante, lo cual es positivo ya que existe una alta rivalidad entre este tipo de negocios debido a tener cartas similares entre categorías y los precios se encuentran dentro de la media de 16 soles. 
Además la propuesta de SaSa de enfocarse en lo saludable hace que se diferencie ante el consumidor de una manera más clara.
La competencia directa que se ha identificado es:
Cottage: 
Información de la empresa:
Es la primera marca peruana de restaurantes dentro de la categoría Fast Good. Cuenta con un único local ubicado en el Food Court del Centro Comercial Salaverry, el mismo fue inaugurado el pasado noviembre. Este local se encuentra dividido en dos modelos para la atención del público: Modelo de comida rápida y Modelo restaurante.
Este negocio sigue la tendencia de brindar a los clientes propuestas de comida fresca y saludable, buscando que las personas entiendan que lo saludable puede ser también delicioso, de ahí que viene su frase de identificación Delicioso y Saludable. 
Es importante comentar que la propuesta de alimentación de Cottage, no está clasificada  en base a las necesidades de bienestar que las personas puedan buscar, esto lo dejan al criterio del cliente al momento de seleccionar su opción. En cambio SaSa  si busca satisfacer estas necesidades ya que clasifica su carta en: personas que buscan mantener su salud y figura, personas que realizan deporte, que quieran subir o aquellas que quieran bajar de peso, esto lo dejan al criterio del cliente al momento de seleccionar su opción.
Oferta:
Su carta es amplia y se divide en 9 categorías[23]:
·         Ensaladas, 4 tipos.
·         Carnes, 9 tipos.
·         Pastas, 5 tipos.
·         Wraps, 5 tipos.
·         Sándwiches, 5 tipos.
·         Complementos, 8 tipos.
·         Piqueos, 3 tipos.
·         Bebidas, 7 tipos.
·         Postres, 6 tipos.
Contacto con el cliente:
Cuentan con una página web donde se detalla la información de empresa, carta y novedades que van teniendo.
No cuentan con el servicio de delivery.
Planes de expansión:
Dentro de sus planes de expansión tiene previsto posicionarse como el primer Fast Good en la mente del consumidor, hasta el año 2016[24].
Green is better[25]
Información de la empresa:
Cadena de franquicias francesa dedicada al rubro de Salud y cuidado personal bajo el enfoque de  ofrecer comida saludable y equilibrada con una atención rápida. Su principal característica es que aunque todos los locales de la franquicia deben de cumplir con un mínimo estándar, cada local tiene también la libertad de poder adaptar algunos platos de su carta al gusto y preferencia de los consumidores del país donde se ubican, es por esto que por ejemplo en Perú sirven agua de cebada y Chicha morada en su menú.
Esta franquicia es dueña de 8 conceptos de empresa todos ellos se encuentran bajo la marca “Green is better”, aunque de estos conceptos el único que se encuentra en el Perú es el restaurante salad bar.
[image: ]
Oferta 
Su carta aunque es limitada permite a sus clientes poder seleccionar las ensaladas ya elaboradas o hacer que el cliente prepare su propia ensalada.
Ensaladas preparadas:
Son aquellas que ya se encuentran hechas, aquí el cliente no ha realizado ninguna selección de ingredientes. Conforman la lista:
·         Ensalada Caesar
·         Ensalada Mediterránea
·         Salpicón de pollo
Prepare su ensalada:
El cliente puede seleccionar de acuerdo a la base de lechuga o fideos la composición de su ensalada, teniendo más de 16 insumos para poder hacerlo, estos van desde las legumbres, verduras y carnes hasta los tipos de aliño.
Adicionales:
·         Quiches
·         Crema de verduras del día
·         Pastel de acelga
·         Wraps
Bebidas
·         Limonada
·         Chicha morada
·         Agua de Cebada
·         Agua embotellada
 
Contacto con el cliente
Cuentan con presencia en redes sociales (Facebook)  no tienen página web propia en Perú.
Cuentan con el servicio de delivery para el distrito de San Isidro únicamente.
Planes de expansión
A la fecha cuenta con 02 locales ubicados en Dean Valdivia en San Isidro y otro en el Centro Comercial Salaverry.
Se estima que su crecimiento para el 2015 seguirá el mismo ritmo que ha tenido, pudiendo abrir en promedio 03 nuevos locales el próximo año.
 
Design your salad (DYS)
Información de la empresa
Concepto de restaurante de comida saludable donde, adicional a su carta ya estructurada, el cliente tiene la libertad de poder crear sus propias ensaladas. Se diferencia con otras propuestas debido a que este establecimiento brinda mayor cantidad de opciones de base de ensalada, toppings  y aliños.
Su horario de atención es desde el desayuno hasta la cena. 
Oferta 
Poseen una carta bastante variada, que abarca platos para comer en el desayuno hasta opciones de cena, a continuación se muestra su carta vigente:
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Su carta los diferencia de un salad bar y los posiciona en una categoría de restaurante saludable, donde las personas pueden permanecer más tiempo del solo destinado a comer, la decoración y el ambiente del local invita a ello.
 
 
Contacto con el cliente
Cuentan con presencia en redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram y hellofood) donde mantienen actualizaciones frecuentes de cada una de sus cuentas.
Adicional tienen página web propia donde se pueden realizar pedidos a través de la opción de “Carrito de compras”, para ello uno debe estar previamente registrado en la página como usuario. Esto permite poder tener el historial de pedidos y a la marca acceder al mail del cliente para poder remitir novedades (información y publicidad) de la empresa.
Cuentan con el servicio de delivery para los distritos de San Isidro, Miraflores, Barranco y Surquillo. El servicio de reparto tiene un costo adicional.
Planes de expansión
Por el momento solo cuentan con un único local en el distrito de Miraflores, en la Avenida 28 de Julio.
 
2.2.   
2.3.               Análisis FODA
 
De la presente propuesta de negocio se ha planteado el siguiente análisis:
	Fortalezas
	Debilidades

	Oportunidad para educar a los clientes de SaSa sobre la tendencia de salud y nutrición
	No se tiene poder de negociación con los proveedores al no tener un volumen de compra que permita manejar precios

	Aprovechamiento de la tecnología en la vida de los clientes.
	Los precios de los insumos no son estables, ya que dependen de la producción (clima y transportes)

	Oportunidades
	Amenazas

	Existe una tendencia creciente de consumir comida saludable, esto se debe al acceso de tecnología y crecimiento de la clase media 
	Reducido tamaño de la población con conocimiento del concepto de Fast Good

	El Gobierno se encuentra fomentando programas de bienestar que incluyen temas relacionados a comida saludable en las familias, con lo cual se inculca desde pequeños esta tendencia.
	Productos integrales, orgánicos e insumos libre de sodio son escasos de conseguir y por ende su precio se incrementa.

	El sector de la gastronomía se encuentra en auge en el Perú.
	Ingreso de nuevos competidores similares en el rubro

	 
	Existencia de productos sustitutos o alternativos a la carta que ofrecemos
 
 


 
 
2.4.               Análisis del Mercado Objetivo
 
El cálculo del mercado objetivo se realizó por medio de la realización de un funnel de ventas, con estimaciones mensuales, donde se tuvieron las siguientes consideraciones:
1.- Existen alrededor de 131 edificios corporativos en la zona de acción propuesta, los mismos que están repartidos en:
·         95 en San Isidro.
·         20 en San Borja (incluye los edificios que están en la zona de Tomas Marsano en Surquillo)
·         16 en Miraflores.
2.- Se estima un promedio de 10 pisos por cada uno de los edificios, con alrededor de 65 personas por cada piso. Esto da una población total de 85,150 personas.
3.- Con las campañas de publicidad y promoción, que se estarán proponiendo más adelante, se estima que un 30% de personas dentro de cada edificio conocerán la propuesta y tendrán la información para probarla, recordación de marca, lo cual traducido en números da un total de 25,545 personas.
4.- En base a que en  10 minutos es el tiempo que toma tener un pedido listo, se planifica que en un año de 253 días (sin contar sábados y  domingos) se puede atender 7,590 pedidos concretados de manera exitosa, lo que equivale a un 35% del total de personas que recordaron la marca, y un 15% del total mencionado, se puede convertir en una repetición de compra en los meses posteriores.
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2.5.               Conclusiones de la propuesta
 
Por lo analizado en el micro y macro entorno se concluye que la propuesta de implementación de un establecimiento de comida saludable, Fast Good, sí sería factible de realizar debido a que el rubro de comida en el Perú se encuentra dentro de una tendencia de crecimiento constante. También se observa que la clase media está creciendo de manera constante, estando dentro de este segmento el público objetivo al que se dirigirá la propuesta.
 
Estos factores sumados al interés de las personas de cuidarse desde su alimentación dan como resultado un mercado potencial al cual atender.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO 3
 
SONDEO
 
Se detalla a continuación los resultados obtenidos en el sondeo realizado para el presente trabajo:
3.                  Datos Generales
 
El sondeo fue realizado sobre una muestra de 50 personas, la mayoría respondió que se encuentran dentro del rango de edad de 25 a 39 años.
El sondeo fue aplicado a una muestra de hombres y mujeres, siendo el público femenino el que respondió la mayor cantidad de encuestas:
·                Mujeres: 38 encuestas
·                Hombres: 12 encuestas
La mayoría de las personas encuestadas se encuentran laborando (46 respuestas afirmativas, 4 respuestas en blanco).
 
La encuesta fue realizada únicamente a personas que residen en Lima Metropolitana.
 
 
3.2                           Resultados del sondeo
 
Hábitos de consumo
Atributos de valor:
Los atributos más valorados por las personas que no tienen mucho tiempo, al momento de elegir un lugar para almorzar son “Sabor” y “Salud/Nutrición”.
 
Esto confirma que para el peruano el “Sabor” es un factor principal al momento de seleccionar un lugar para almorzar.
 
El concepto de “Salud/Nutrición” como segundo atributo con mayor valoración da a entender que la tendencia a lo saludable está cediendo paso a algo más perenne como un cambio en la manera de pensar dentro de las personas del segmento de edad de entre los 25 y 39 años.
Tiempo para almorzar:
Con esta pregunta se buscó reafirmar la hipótesis de que las personas tienen menos tiempo para almorzar en la semana. Las personas que contestaron que si tenían tiempo para almorzar en un rango mayor a una semana no serían considerados dentro del público objetivo deseado, esto debido a que son personas que pueden disponer con mayor facilidad de su tiempo a la hora del almuerzo y no necesariamente tendrán como opción principal de alimentación una propuesta saludable, sana y rápida. 
 
La hipótesis se validó de manera positiva, debido a que de los 50 participantes 26 manifestaron que 1 vez a la semana no tenían tiempo para almorzar y 18 indicaron que esta situación se repetía en sus casos de 2 a 3 veces a la semana.
Lugar para almorzar:
Los lugares que más buscan aquellas personas que no tienen tiempo para almorzar son:
·         Fast Food/Patio de comidas: 14 encuestas
·         Cafetería/Supermercado: 14 encuestas
·         Bodega/Grifo: 11 encuestas
Se encontró que los 3 lugares con mayor puntuación tienen varias características en común, como:
·         Fácil acceso.
·         Atención rápida.
·         Carta limitada en sus platillos.
·         Pago previo, es decir se debe pagar antes de poder ingerir los alimentos.
·         La comida que se ofrece, cumple con ciertos estándares de igualdad.
·         Generalmente son las personas las que deben ir al local, en lugar de que sea éste el que llegue a los clientes. Se reconoce en este punto una necesidad que debe ser suplida ya que se trata de personas con poco tiempo para almorzar y que requieren gestionar lo mejor posible su tiempo en estos casos.
Selección de los alimentos:
La selección más común para almorzar entre aquellos que tienen poco tiempo para hacerlo son:
·         Sándwiches: 21 encuestas
·         Ensaladas (verduras o frutas): 12 encuestas
Esto indica que las personas a pesar de tener diferentes opciones, consideran que un sándwich es una alternativa que cumplirá con sus necesidades de alimentación y rapidez. 
 
El agua es la alternativa preferida para acompañar los alimentos, siendo la preferida con 22 respuestas a favor.
 
Opiniones sobre la propuesta
 
De los 50 encuestados 28 personas manifestaron que “Probarían” la propuesta y 19 manifestaron que “Definitivamente lo probarían”. 
Estas respuestas afirman la idea que la propuesta presentada cubre las necesidades de alimentación, rapidez y salud que las personas buscan en un solo lugar pero que hasta la fecha no han podido conseguir.
 
La frecuencia de consumo de 2 a 3 veces plantea una demanda de consumidores constante durante la semana.
Motivación:
Siguiendo la línea de que los principales atributos de valor que buscan las personas es el “Sabor” y la “Salud/Nutrición” las respuestas sobre la principal motivación que tendrían las personas para probar la propuesta sería poder acceder a un alimento sano pero sabroso. Con esto se seguiría el camino de poder enseñar a las personas que la alimentación saludable no es insípida y que existe alternativas que cubren sus necesidades de bienestar y que a su vez son sabrosas.
Precios:
Al ser el factor precio bastante delicado para la mayoría de personas es que se optó por realizar una pregunta que ayude a plantear un rango de monto por el cual estén dispuestos a pagar, el cual se debe considerar a la hora de definir los precios de cada uno de los productos.
 
El rango de 15 a 20 soles fue el que obtuvo mayor aceptación de parte de los participantes con 42 encuestas a favor. Se concluye que las personas están dispuestas a pagar este rango de precio siempre que se cumplan los atributos de valor deseados.
 
Alternativas para la carta:
Las alternativas con mayor aceptación por los encuestados son:
·         Ensaladas: 33 encuestas.
·         Wraps: 30 encuestas.
·         Sándwiches: 24 encuestas
·         Postres: 20 encuestas
Con estos resultados se ha definido las bases sobre la cuales se armara la carta y cuáles serán los que mayor variedad tengan de cara a la preferencia de los clientes.
 
Reparto a domicilio (Delivery):
Altamente valorado por las personas que no tienen tiempo para poder desplazarse a comprar su almuerzo.
Aunque al principio no se consideró como una necesidad a cubrir dentro de la propuesta, se concluye por los resultados (41 encuestas a favor) que este servicio debe de estar incluido desde el lanzamiento para que los clientes opten por él.
 
Sugerencias para la propuesta:
Al analizar las sugerencias se resumen:
·         El público busca variedad constante en las opciones de la carta. La misma debe ser renovada constantemente para no producir un efecto de aburrimiento en los clientes.
·         Se debe respetar la principal diferenciación de la propuesta: Sabor y Salud.
·         El delivery debe ser un servicio que se encuentre funcionando desde el primer día para atender a los clientes que están un poco más lejos y que no pueden desplazarse con facilidad por falta de tiempo.
·         Brindar información sobre lo que se está sirviendo para que el cliente sepa exactamente que está consumiendo y que beneficios le va a traer a su salud.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO 4
 
ESTRATEGIA
 
4.                  Público Objetivo
 
Demográfico
 
1.       Hombres y mujeres de entre 25 y 39 años.
2.       Que estudian, trabajan o residen cerca de la ubicación del establecimiento.
3.       Pertenecen a clase económica media.
 
Psicográficos
 
1.       Personas que valoran la rapidez debido al poco tiempo del que disponen para almorzar.
2.       Nuestros clientes no consideran que sea necesario gastar mucho dinero para poder comer saludable, por lo que buscan algo accesible pero de calidad y con sabor.
3.       Valoran el sentimiento de bienestar que les da saber que están alimentándose correctamente.
4.       Aprovechar el poco tiempo libre que tienen pero sin tener que sacrificar su salud al momento de alimentarse.
5.       Aunque son adultos, tienen “espíritu joven”, para ellos es importante alimentarse bien para evitar consecuencias sobre su salud más adelante.
6.       Les gusta y disfrutan de usar tecnología, esta no es ajena a ellos.
7.       Aunque no participan, en la mayoría de los casos de manera activa en campañas de protección al medio ambiente, son conscientes del cuidado del medio ambiente. 
 
4.2                           Estrategia 
 
La estrategia de este negocio es de diferenciación, la cual radica en los siguientes ejes:
Frescura y Calidad:
Se venderá comida fresca preparada el mismo día, con las siguientes características:
·         Evitar o minimizar el uso de aditivos o conservantes de los insumos de cada uno de los productos que se ofrece.
·         El servicio de delivery, a diferencia de la competencia, no tendrá un sobrecosto para los clientes de SaSa siempre que se encuentre en el radio de acción de este negocio, además se le permitirá programar su pedido hasta con un día de anticipación. Con ello, se asegurará la frescura de los productos.
·         Se renovará la carta por temporada (4 veces), esto asegurara que los insumos utilizados sean los más frescos posibles, sobre todo por las frutas y verduras que se encuentran dependiendo de la estación.
 
Información para el cliente:
 
SaSa acompañará cada uno de sus platos con información nutricional a cerca de lo que contiene el producto, las propiedades de los principales insumos así como una recomendación de qué podría comer en la noche para no desestabilizar su consumo de proteínas, carbohidratos y grasa.
 
Responsabilidad Social:
 
Se utilizará la menor cantidad de envases para nuestros productos esto de cara a impulsar el uso sostenible de los empaques y para abaratar costos. Esto se verá reflejado en precios competitivos beneficiando a los clientes y al cuidado del ambiente.
 
Todo lo preparado en el día y que no haya sido consumido será donado a un albergue infantil que opere dentro del distrito donde se encuentre el negocio.
 
Tecnología:
 
SaSa aprovechará el mayor acceso a la tecnología que tiene su público objetivo para poder desarrollar un canal de comunicación y así interactuar con sus clientes por medio de un aplicativo llamado SaSa en línea que puedan descargar en distintos dispositivos móviles. Más adelante se brindará mayor detalle sobre esta solución tecnológica.
 
4.3                           Marketing Mix
 
4.3.1                    Producto
 
Se validará la carta con un nutricionista quien será el encargado de indicar los valores nutricionales (calorías, carbohidratos y grasas) de cada una de las opciones de la carta, así como plantear la comparación con un plato de comida  como por ejemplo lentejas o lomo saltado.
 
Se promueve un estilo de vida saludable en aquellas personas que cuentan con poco tiempo en su día a día para poder alimentarse de manera saludable, ofreciéndoles productos elaborados con ingredientes frescos. La oferta se divide en cuatro categorías según el objetivo del público: bajar, mantener y subir de peso; así como productos para deportistas. A la propuesta de los productos elaborados se agregarán snacks saludables. A continuación se presenta la carta de SaSa:
 
 
 
 
 
 
Sándwich                            
La lista de sándwiches será:              
	              Bajar peso
250-300kcal
	Mantener el peso
300-400kcal 
	Subir de peso
400-600kcal
	Deportistas
>600kcal

	Sándwich de Pollo Fit:                  Pan árabe integral, pollo desmenuzado, tomate, lechuga americana, zanahoria aceite de oliva y sal de maras.
	Sándwich de Mantenimiento:
 
Pan integral de molde, pavo, zapallito italiano y pimiento, germinados y lechuga morada sazonado con piña balsámica.
	Sándwich Taipa: 
 
Pan de camote, asado, cebolla blanca, queso paria, lechuga americana y pimiento acompañado con mayonesa de huevo
	Sándwich Deportista:
 
Pan de quinua, atún, betarraga, lechuga americana, pepino, tomate  aderezada con mayonesa de huevo*


 
Wraps (base de Tortillas integral)
                                          
a)      Wrap de Pollo: Pollo, palta, lechuga americana, pepino, zanahoria y queso fresco. 
b)      Wrap de Pavo: Pavo, frejol negro, lechuga americana y zanahoria
c)       Wrap de Lomo: Lomo, cebolla blanca, tomate y lechuga americana.
 
Ensaladas
 
a)      Ensalada de Pavo: Pavo, palta, tomate, lechuga americana, germinados, pepino, cebolla blanca, semillas de girasol y queso fresco acompañado con vinagreta.
b)      Ensalada de Pollo: Pollo, lechuga americana, lechuga morada, almendras, palta, espinaca, pimiento, champiñones, apio y papa coctel, sazonada con aceite de oliva, sal de maras y vinagre.
c)        Ensalada de Atún: Atún, pepino, choclo, brócoli, lechuga americana, tomate, betarraga, apio huevo, ajonjolí y vinagreta.
 
Opciones de salsas
a)      Piña Balsámica: Piña con vinagre balsámico.                            
b)      Mayonesa de huevo: Aceite vegetal, 320 ml, un huevo mediano, un poco de vinagre, una pizca de sal              .
c)       Vinagreta: Vinagre, Aceite de oliva y sal de maras.              
                            
Bebidas
a)      Frías
·         Jugos naturales preparados en el día: 
o        Fresa, 
o        Piña, 
o        Papaya, 
o        Naranja, 
o        Maracuyá 
o        Surtido
·         Botella de agua con y sin gas San Mateo
·         Extractos: Manzana, betarraga y zanahoria
·         Smoothies: Plátano, espinaca y almendras
·         Refrescos: Chicha              
 
 
 
Dulces
a)      Chocolates orgánicos
b)      Queque de zanahoria
c)       Galletas integrales
 
4.3.2                    Precio
 
En base al sondeo realizado, donde se obtuvo que los clientes están dispuestos a pagar entre 15 y 20 soles por una comida saludable, y teniendo en cuenta que la estrategia no será una diferenciación por precios, es que se definió trabajar el concepto de SaSa como una propuesta accesible al cliente, estando los rangos de precio desde S/. 8.50 un sándwich hasta S/. 16.90 una ensalada. Todos los precios de la carta fluctúan dentro de ese rango.
 
4.3.3                    Distribución
 
Como estrategia de Distribución SaSa busca diferenciarse por las facilidades que da a sus clientes para poder acceder a sus productos, ya sea por medio de:
 
Servicio de Delivery
 
Al tener en cuenta que muchos de los clientes no tendrán tiempo para programar un almuerzo o salir a comer, encontrando en SaSa una opción práctica, saludable y económica para comer, es que se ha pensado brindar el servicio de entrega a domicilio “Delivery”. Este servicio tendrá las siguientes características:
·         Pedido mínimo de 15 soles.
·         Servicio de entrega gratuito para las zonas de San Isidro, Miraflores y San Borja.
·         Posibilidad de agendar el pedido hasta con un día de anticipación, así el cliente podrá recibir su producto en el momento indicado y con la garantía de que será lo más fresco posible.
·         El cliente podrá cancelar el pedido hasta las 10:00 am del día de entrega, si llama después de esta hora no podrá ser válida la cancelación del mismo, haciéndole entrega del producto solicitado.
·         A través del aplicativo móvil el cliente podrá monitorear su pedido desde el momento que lo realiza hasta que llegue a su puerta, para ello se implementara 3 estados de monitoreo: Preparación, en camino y entregado.
 
La zona de delivery que se atenderá será la que se encuentra dentro de la marca roja:
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Los límites del delivery estarán cubiertos desde Camino Real, Angamos hasta Aviación y limitado por Javier Prado. Se abarcara los distritos de San Isidro, Miraflores, San Borja y parte de Surquillo.
El reparto de los productos contemplará todos los que sean comestibles y los líquidos como los refrescos puesto que estos mantienen su composición nutricional al endulzarlos con panela y agregarle hielo. No se realizará delivery de los jugos y/o extractos porque estos deben ser tomados en el momento de ser preparados de lo contrario las frutas pierden sus propiedades nutritivas. 
 
Local Físico
 
Los clientes también podrán adquirir los productos de SaSa en su local ubicado en la galería de San Isidro, que se encuentra en la cuadra 07 de la Avenida Juan de Arona.
 
El local tiene como protagonista una barra, donde se atenderán a los clientes y estos podrán sentarse a comer si así lo desean. En el mostrador del fondo se expondrán pizarras donde se detallara la carta para que el cliente la pueda revisar. El ambiente para preparar las bebidas estará abierto al público para que este vea los insumos que se usan y compruebe que los jugos son frescos y recién preparados. Toda la decoración, incluido las luminarias del local, serán trabajados con material reciclado, los muebles, barra, sillas y repisas, serán trabajados con madera reciclada todo esto se tendrá para apoyar la cultura de la empresa de ser amigable con el medio ambiente.
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La ambientación del local estará decorada con cuadros educativos como por ejemplo: 
 
·         Que enseñen a los consumidores a cultivar sus propios germinados porque dentro de los insumos de la carta son los que tienen más costo. 
·         También se observará la descripción y distribución de los alimentos que debe de contemplar un plato altamente nutritivo para una persona, según Harvard school of public health, con la finalidad de dar a entender que todos nuestros productos cumplen los estándares de nutrición recomendados por día
 
 
 
 
 
Esto refleja el objetivo que es educar a las personas en temas de nutrición y salud.
 
1.       Aplicativo SaSa en línea 
 
También se podrán hacer pedidos por medio del aplicativo SaSa en línea que ofrece la empresa a sus clientes de forma gratuita, con la facilidad de poder acceder a ésta desde cualquier dispositivo (Celular, Tabletas, Computadoras o Laptops)
 
Este aplicativo permite guardar el historial de pedidos de los clientes, para que puedan optimizar tiempos en un próximo pedido.
 
En un futuro se buscará llevar la propuesta de negocio a otras zonas de Lima, pero las características del local y delivery se mantendrán como un estándar en todos los locales.
 
4.3.4                    Promoción
 
El ADN de la marca se basa en el matrimonio entre los principales atributos de este negocio, la Salud personificada como una mujer y el Sabor como un hombre, creando una historia de amor, donde ambos se complementan formando la pareja perfecta, contagiando su energía, bienestar y pasión por la vida a todo aquel que los visita.
 
Es así como nace SaSa (Salud&Sabor) un fast good que crea conciencia del placer de comer sanamente. El logo evoca un gorro de chef con un corazón que simboliza el poder comer de manera sabrosa pero de forma consiente y positiva para el organismo y por lo tanto para la Salud:
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4.3.4.1                          Insight del Consumidor 
 
La propuesta de negocio refleja a una mujer profesional de 28 años que trabaja tiempo completo de lunes a viernes, tiene un ingreso promedio, busca llevar una vida saludable tanto en su alimentación como en su cuidado personal, prefiere lo práctico, está ahorrando para cumplir con sus objetivos y cuida de su tiempo para poder cumplir con todas las actividades que realiza en su día a día.
 
4.3.4.2                          Insight  de la Competencia
 
La competencia es toda aquella empresa que satisface la necesidad de alimentación de forma rápida y a un precio promedio para los clientes. Esta se divide en:
 
·         Cafeterías: Tanto las que se encuentran dentro de las empresas como las de atención masiva.
·         Comida de casa: Loncheras preparadas en casa o restaurantes que ofrecen menú casero.
·         Fast Food: cadenas o patios de comida.
·         Tiendas de conveniencia: donde se puede comprar comida, bocadillos, etc. al paso.
 
4.3.4.3                          Insight  del cliente
 
La esencia de la marca es buscar la educación al cliente para que aprenda a alimentarse de manera sana pero sin que esto deje de ser sabroso cambiando el estereotipo de que comer sano es comer poco, insípido o es sinónimo de dieta. Es necesario desarrollar una idea de comunicación que responda a esta naturaleza, impulsando los valores de la marca y sus objetivos.
 
4.3.4.4                          Insight  del Canal
 
SaSa está activando toda la rueda, ya que está utilizando ATL, BTL, Digital, PR,  y Trade.
 
·         ATL: Con publicidad impresa en vía pública ya sea por medio de una bicitaxi como con volantes.
·         BTL: Por medio de CRM, Activaciones y Eventos 
·         Digital: Utilizando Redes Sociales como Twitter, Facebook, Instagram y YouTube así como desarrollando una aplicativo para que se pueda descargar en diversos dispositivos y así poder interactuar con sus clientes.
·         PR: Trabajando de la mano con los principales bloggers de interés y por medio de entrevistas en medios de programación enfocados en el público objetivo.
·         Trade: Entregando Gift Cards en el local de SaSa para que los clientes puedan compartir con los que más quieren.
 
4.3.4.5                          Insight  del Cliente
 
La comunicación está relacionada con la esencia y valores de la marca, vida saludable.
 
4.3.4.6                          Valores de la marca
 
·         Pasión por la comida, que sea fresca y sobre todo atractiva.
·         Un estilo de vida saludable: Mente, cuerpo y alma.
·         Llevar felicidad a los clientes a través de lo que comen.
·         Ser prácticos, SaSa busca facilitar la vida de sus consumidores pero dándoles calidad.
·         Educar a los clientes: lo sano es delicioso y saludable.
 
 
4.3.4.7                          El comportamiento a ser cambiado
 
Se busca que las personas de la zona, opten por poder comer algo práctico pero saludable, que no se vean limitados de tener una buena nutrición por no tener opciones alrededor de la zona, por falta de tiempo o porque las propuestas que tienen son muy costosas. Se busca demostrar que sí pueden tener una alimentación saludable que se adecue al ritmo de vida que cada uno tiene.
 
4.3.4.8                          Vehículos de la marca
 
Los principales vehículos de SaSa son: 
 
·         Crear una historia de amor entre los dos principales atributos más valorados por el público objetivo, la salud y el sabor, con el fin de demostrar que comer saludable también es sabroso. Se ha personificado a estos dos componentes, quienes son la base para toda la activación de la rueda, siendo el tema principal su matrimonio.
·         El desarrollo de un app: SaSa en línea que permite interactuar con los clientes y acercarlos con la marca.
·         Interactuar con el público objetivo por medio de las redes sociales haciéndolos participar de la organización de la boda de la Salud y el Sabor a través de diversas campañas según la red social a la que acceda.
 
4.3.4.9                          Retorno del negocio
 
Lo que SaSa desea obtener como negocio es:
·         Posicionamiento de marca.
·         Una buena cantidad de “Likes” en Facebook, YouTube e Instagram.
·         Lograr la asociación de saludable con  sabroso entre su público objetivo.
·         Lograr un buen número de visitas.
·         Obtener una alta tendencia en los hashtags de Twitter e Instagram.
·         Penetración de mercado.
 
4.3.4.10  Impacto de la rueda
 
BTL:
·         Activaciones: Con el objetivo de dar a conocer el negocio, se contratará a una pareja de actores que representará a los personajes Salud & Sabor, disfrazados de novios, entregando al público objetivo el parte de su matrimonio, el cual será diseñado en un mailing físico,  por medio del cual se invitará a la ceremonia donde Sabor & Salud unen su amor, es decir el día de la inauguración de SaSa.
 
·         Eventos: Participar en eventos que contribuyan con el bienestar de las persona, por ejemplo “Arma tu picnic” de PZ, una marca de zapatos argentina que organiza este tipo de eventos en parques con el objetivo de enseñar a las personas como cuidar mejor los espacios verdes a través de charlas relacionadas a estos temas y con intercambio de alimentos generando así buena onda y conciencia de bienestar entre las personas.
 
Así también buscaremos incentivar la asistencia a este tipo de eventos, dándolos a conocer con la finalidad de educar y promover esta cultura saludable en el público objetivo. 
 
·         CRM: Se armará una base de datos con información personalizada que se obtendrá del historial de los clientes que se guarde en el APP: SaSa en línea.
 
ATL:
·         Vía Pública: Brandear bicitaxis con el logo de SaSa, decorándola con la frase “Recién casados” así como el Facebook  y teléfono, la cual recorrerá las zonas aledañas al local con los novios (dos actores que estén disfrazados como los personajes de SaSa).
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·         Volantes: Con el concepto del negocio, beneficios y lista de precios, estos se repartirán en lugares de interés como gimnasios o en las empresas que permitan dejar información dentro de las oficinas.
 
 
 
Digital:
 
·         Spotify: Campaña en Spotify llamada: “Métele sabor a tu Set list”, “ayuda a Sabor a armar la lista para el matri”. Consiste en que los oyentes ayuden al personaje Sabor con la lista de canciones que se usará el día de su matrimonio con Salud, la mejor lista que cuelguen los participantes, se escuchará en el local de SaSa el primer mes de inauguración y sonará en la radio de Spotify y como premio se dará al ganador un almuerzo gratis por una semana.
 
·         Facebook: Se creará una página de Facebook para publicar toda la información relacionada a SaSa.
 
Se desarrollará una campaña intriga que vaya anunciando los preparativos de una boda sin anunciar de qué se trata, para captar la atención del público objetivo.
 
·         Campaña: “Diseña el menú de la boda”, Los participantes ayudarán a la Salud a crear el menú para su boda, proponiendo un producto ya sea ensalada, wrap o sándwich, la propuesta que tenga más “likes” será incluido en la carta de SaSa con la  firma del ganador: “hecho por xxx”.
 
·         YouTube: 
 
o        Se colgará videos en el canal SaSa Channel sobre Famosos o líderes de opinión contando que hacen para llevar una vida saludable, por ejemplo ir a trabajar en bicicleta o ir caminando si trabaja cerca de su casa, se compartirán estos videos en Facebook para incentivar esta conciencia saludable.
 
o        Colgar el detrás de cámara de la activación de la “bicitaxi brandeada” para compartir la experiencia con el público objetivo.
 
·         Twitter: Se publicarán tips de “mindfulness” que sumen al estilo de vida del público objetivo.
 
·         Instagram: Campaña: “Déjanos un recuerdo de tu visita” se invitará a los clientes a que “cuelguen” fotos de su visita al local de SaSa, las mejores fotos serán compartidas en nuestros eventos por ejemplo de aniversario o cuando lleguemos a los primeros 1000 clientes.
 
·         Aplicativo: SaSa en línea servirá a los clientes para:
 
o        Conocer la carta.
o        Poder acceder a información sobre los insumos que utiliza SaSa.
o        Optimizar tiempo para realizar pedidos.
o        Ver la trazabilidad de sus pedidos en tres momentos: Preparación, en camino y entregado.
o        Poder hacer sugerencias. 
o        Calificar el servicio y la carta de SaSa.
o        En un corto plazo se optará por contar con una opción de pago virtual.
o        Estar al tanto de las novedades como eventos que realice SaSa.
o        Usar la calculadora de calorías según masa corporal.
o        Realizar interacciones con Twitter, Facebook e Instagram.
o        Guardar el historial de consumos del cliente, lo cual le permitirá poder buscar o armar sus pedidos de manera más rápida. y a SaSa poder brindar a sus clientes un servicio personalizado en base a sus gustos.
PR:
·         Contacto con bloggers líderes de opinión para el público objetivo que “posteen” información ya sea en sus blogs o Instagram sobre la comida de SaSa.
 
·         Entrevistas:
o        Radio
ü    Radio X
ü    Oxigeno
ü    Oasis
ü    Corazón
 
o        Tv
ü    Oh Diosas
ü    Tech
ü    Mundo Empresarial
 
 
o        Prensa
ü    Cosas
ü    Gestión
ü    View
ü    Somos
 
Trade:
·         Gift cards  para que los clientes puedan regalar bienestar a través de la comida y SaSa se encarga de entregarlo o el beneficiario puede recogerlo del local.
 
4.3.4.11  Estrategia e idea
 
La rueda se activa en Facebook al crear una campaña intriga que va anunciando los preparativos de una boda sin revelar de qué se trata, luego se dará a conocer a los personajes Salud y Sabor por medio de una activación donde repartirán su parte invitando a la boda, que viene a ser la invitación a la inauguración, a continuación se invita a ayudar a la novia a armar el menú de su matrimonio creando un producto para la carta y al novio armando el setlist con la música que se escuchará el día de su boda.
Los novios saldrán por los alrededores de la zona en una bicitaxi brandeada para dar a conocer su matrimonio.
 
Todo esto se complementará con la participación de los clientes publicando fotos de su visita en el local, participación de bloggers que promuevan en sus blogs a SaSa y actores famosos que den a conocer el negocio por medio de YouTube, volantes en puntos estratégicos y Gift Cards incentivando a los clientes a compartir con lo que más quieren. Así también se promoverán eventos que incentiven el llevar una vida saludable.
 
 
 
 
 

4.3.4.12  Canvas
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4.3.4.13  Estrategia de Posicionamiento
 
Para personas de 25 a 39 años que estudian, trabajan o residen cerca de lugares céntricos y que pertenecen a la clase media. Que busca una alimentación saludable en un tiempo reducido a un precio accesible, SaSa es la alternativa saludable que combina el Sabor y la Salud junto con la rapidez y el precio para los clientes porque tiene una carta balanceada, las porciones de cada plato cubren los requerimientos nutritivos y calóricos de acuerdo a la actividad física de los clientes.
SaSa donde la Salud y el Sabor se complementan.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO 5
 
RECURSOS HUMANOS
 
1.       
2.       
3.       
4.       
5.       
5.1.               Pilares de Recursos Humanos
 
Los pilares del equipo humano que se formara serán:
 
5.1.1.                       Conformación del equipo de trabajo
 
Todo el equipo estará formado por personas que al momento de la contratación se encuentren estudiando y donde la inversión de estos estudios sea asumido por ellos mismos.
 
Las competencias que se buscará en el equipo de trabajo y que luego se desarrollarán serán:
 
·         Empatía
·         Cordialidad
·         Dinamismo
·         Orientación al cliente
·         Proactividad
·         Puntualidad
·         Respeto
·         Credibilidad
 
Los potenciales postulantes encontrarán estas fichas en el local que deberán ser entregados al administrador de las tiendas, y estos también serán volanteados en las universidades e institutos más cercanos.
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5.1.2.                       Capacitación constante y refuerzos
 
El enfoque de la propuesta estará basado en el concepto de salud, haciendo que todo el equipo conozca acerca de los temas de nutrición y salud que se busca promover. Esto se realizara a través de una capacitación previa, 2 semanas antes de abrir, se dictara talleres de 2 horas al día. Estos talleres los realizara un profesional en el rubro de la nutrición. Además se capacitará al personal de atención enseñándole todos los beneficios de los productos que se ofrecen en SaSa.
 
5.1.3.                       Clima laboral
 
Será una organización horizontal, con un clima organizacional participativo, es decir que la toma de decisiones se da en toda la organización,  es un ambiente juvenil  donde los trabajadores se sienten cómodos y contentos de ir a trabajar, además se deberá destacar las competencias que son parte de la cultura de la empresa. 
 
La comunicación directa entre el personal así como la no discriminación entre los puestos para recibir bonos y capacitaciones favorecerá que el ambiente sea siempre de cordialidad.
 
5.1.4.                       Reconocimientos
 
La estructura de reconocimientos y premiación interna se trabajara de la siguiente manera:
 
 
 
1.- Reconocimientos por parte de nuestros clientes: 
Creación de una tabla en la Aplicación y en la página web donde se enliste a los miembros del equipo, para que el cliente pueda calificar la atención de cada uno de ellos de manera individual. El que reciba el mayor reconocimiento al final del mes tendrá derecho a un día libre el siguiente mes. 
 
El que tenga más reconocimientos será merecedor de un bono que ascenderá a S/. 1000., el cual se premiará dos veces al año.
 
2.- Cliente incognito:
Quien evaluara la atención del equipo de trabajo de manera anónima, esta persona se encargara de plantear un problema a los miembros del equipo y aquel que mejor lo solucione haciendo que el cliente se sienta satisfecho recibirá una distinción entre más distinciones se logre al final de cada trimestre se le nombrará miembro estelar del siguiente trimestre del año.
 
5.2.               Detalle de Puestos
 
5.2.1.                       Puesto de Administrador
 
Persona que desempeñara las funciones de supervisión y control de los insumos y productos que se expendan. Atenderá a las personas en el momento de alta demanda y se encargará de supervisar que la atención sea la adecuada. De personalidad carismática, facilidad para trabajar bajo presión y de gran entusiasmo.
 
5.2.2.                       Puesto de Cajero
 
Persona que a la fecha está estudiando, financiando esto por sus propios medios.
Con experiencia en el manejo, cuadre y cierre de caja.
5.2.3.                       Puesto de atención
 
Persona que a la fecha está estudiando, financiando esto por sus propios medios.
De personalidad carismática, con facilidad de palabra y gran entusiasmo.
 
5.2.4.                       Puesto de Repartidor
 
Persona con experiencia en el reparto y dinamismo. Así como con empatía y actitud de servicio. Es responsable de entregar el pedido, cuidando que la atención al cliente sea la correcta.
 
5.2.5.                       Community Manager
 
Encargado del manejo de las cuentas en redes sociales de la empresa, deberá tener conocimientos sobre cada una de las plataformas virtuales (Facebook, Instagram, Twitter, etc) donde este la empresa. De personalidad carismática y con gran entusiasmo.
 
5.3.               Política de Incentivos
 
SaSa brinda a sus trabajadores una política de incentivos basada en 3 actividades:
·         Campaña: “Se tú el cambio" 
·         Bonificación por competencias 
·         Celebraciones de cumpleaños
 
Se realizará una campaña "Se tú el cambio" que consiste en generar una plataforma donde el colaborador de ideas acerca de las eficiencias que se pueden generar en las operaciones del local como en el desarrollo de nuevos productos o en la eficiencia de tiempos en la elaboración de cada uno de ellos. Esta campaña se va a dar 4 veces al año Marzo, Junio Setiembre y Diciembre cuyo costo anual es de S/320.
 
Dos veces al año se dará una Bonificación por competencias donde se medirá la gestión de desempeño de cada uno de los colaboradores con la finalidad de ofrecer oportunidades de mejora para los que más destaquen.
 
La celebración de cumpleaños tiene un presupuesto anual de S/600 el cual comprende la compra de una torta, bebida y algún presente para el festejado.
 
5.4.               Organigrama
 
Se muestra el organigrama con los puestos básicos de la empresa. Los puestos de Nutricionista y Chef son de asesoría, no serán planilla de la empresa, se recurrirá a ellos cada vez que exista una renovación o ajuste a la carta.
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CAPITULO 6
 
FINANZAS
 
6.1               Costeo de productos
 
La asignación de costos para cada uno de los productos que se indican en la carta de SaSa, ha sido realizado siguiendo el esquema de distribución de costos para empresas que se dedican al rubro de Sandwicherías y Snack Bar, la cual se estructura designando un porcentaje fijo al precio de cada ítem. La estructura se detalla a continuación:
	AL
	30%

	MO
	22%

	GG
	26%

	BN
	22%


·         Mano de Obra (MO): Se asigna el 22% del precio del producto al concepto de mano de obra.
·         Gastos Generales (GG): Se asigna el 26% del precio del producto al concepto de gestos generales que representaría los gastos en agua, luz, teléfono, alquiler, etc.
·         Alimentos (AL): este porcentaje es variable y dependerá a cuanto asciendan los costos en insumos.
·         Beneficios Netos (BN): este porcentaje nunca debe ser menor al 22% para garantizar una rentabilidad de cada uno de los productos.
 
Teniendo esta matriz como base se realizó la asignación de costos para cada uno de los platos que se ofrecerán en la carta, el costeo se hace por unidad de producto a vender:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	JUGO DE FRESA
	 
	 
	 

	 
	1
	Und. Medida
	Merma

	Fresa
	0.300
	Kg
	0.00%

	Panela
	0.06
	Kg
	 

	Vaso 16 Onz
	1.00
	Unidad
	 

	Sorbetes para jugo X 50
	1.00
	Unidad
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.00
	Unidad
	 

	 
	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Fresa
	3.50
	1.05
	48%

	Panela
	16.00
	0.96
	44%

	Vaso 16 Onz
	0.14
	0.14
	6%

	Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

	 
	TOTAL
	2.20
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA
		
	AL
	2.20
	TV
	9.00
	7.63
		
	Precio Carta
	9.00
	AL
	28.80%
	2.20
		
	Precio sin IGV
	7.63
	MO
	22.00%
	1.68
		
	IGV
	1.37
	GG
	26.00%
	1.98
		
	 
	 
	BN
	23.20%
	1.77
		
		 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JUGO DE PIÑA
	 
	 
	 

		 
	1
	Und. Medida
	Merma

		Piña
	0.400
	Kg
	40%

		Panela
	0.060
	Kg
	 

		Vaso 16 Onz.
	1.000
	Unidad
	 

		Sorbetes para jugo X 50
	1.000
	Unidad
	 

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.000
	Unidad
	 

		 
	 
	 
	 

		 
	 
	 

		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

		Piña
	2.00
	0.80
	41%

		Panela
	16.00
	0.96
	49%

		Vaso 16 Onz
	0.14
	0.14
	7%

		Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

		 
	TOTAL
	1.95
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	1.95
	TV
	8.00
	6.78

	Precio Carta
	8.00
	AL
	28.72%
	1.95

	Precio sin IGV
	6.78
	MO
	22.00%
	1.49

	IGV
	1.22
	GG
	26.00%
	1.76

	 
	 
	BN
	23.28%
	1.58


 
 
 
 
 
 
 
	JUGO DE PAPAYA
	 
	 
	 

	 
	1
	Und. Medida
	Merma

	Papaya
	0.200
	Kg
	25%

	Panela
	0.060
	Kg
	 

	Vaso 16 Onz.
	1.000
	Unidad
	 

	Sorbetes para jugo X 50
	1.000
	Unidad
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.000
	Unidad
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Papaya
	4.20
	0.84
	42%

	Panela
	16.00
	0.96
	48%

	Vaso 16 Onz
	0.14
	0.14
	7%

	Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

	 
	TOTAL
	1.99
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	1.99
	TV
	8.00
	6.78

	Precio Carta
	8.00
	AL
	29.31%
	1.99

	Precio sin IGV
	6.78
	MO
	22.00%
	1.49

	IGV
	1.22
	GG
	26.00%
	1.76

	 
	 
	BN
	22.69%
	1.54


 
 
 
 
 
 
 
		JUGO DE NARANJA
	 
	 
	 

		 
	1
	Und.
Medida
	Merma

		Naranja
	0.750
	Kg
	35%

		Vaso Térmico # 10
	1.000
	Unidad
	 

		Sorbetes para jugo X 50
	1.000
	Unidad
	 

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.000
	Unidad
	 

		 
	 
	 
	 

		 
	 
	 

		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

		Naranja
	2.80
	2.10
	94%

		Vaso Térmico # 10
	0.10
	0.10
	4%

		Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

		 
	TOTAL
	2.24
	100%

		 
	 
	 
	 

		 
	 
	 
	 

		 
	 
	 
	 

	 
	ESTRUCTURA
	
	AL
	2.24
	TV
	9.00
	7.63
	
	Precio Carta
	9.00
	AL
	29.37%
	2.24
	
	Precio sin IGV
	7.63
	MO
	22.00%
	1.68
	
	IGV
	1.37
	GG
	26.00%
	1.98
	
	 
	 
	BN
	22.63%
	1.73 
	

 
 
 
 
 
 
 
 
	JUGO DE MARACUYA
	 
	 
	 

	 
	1
	Und.
Medida
	Merma

	Maracuyá
	0.300
	Kg
	38%

	Panela
	0.060
	Kg
	 

	Vaso 16 Onz
	1.000
	Unidad
	 

	Sorbetes para jugo X 50
	1.000
	Unidad
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.000
	Unidad
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Maracuyá
	2.60
	0.78
	40%

	Panela
	16.00
	0.96
	50%

	Vaso 16 Onz
	0.14
	0.14
	7%

	Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

	 
	TOTAL
	1.93
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	1.93
	TV
	8.00
	6.78

	Precio Carta
	8.00
	AL
	28.42%
	1.93

	Precio sin IGV
	6.78
	MO
	22.00%
	1.49

	IGV
	1.22
	GG
	26.00%
	1.76

	 
	 
	BN
	23.58%
	1.60 


 
 
 
 
 
 
 
	JUGO SURTIDO
	 
	 
	 

	 
	1
	Und.
Medida
	Merma

	Fresa
	0.080
	Kg
	0%

	Piña
	0.080
	Kg
	40%

	Papaya
	0.090
	Kg
	25%

	Plátano seda
	1/2
	unidad
	0%

	Panela
	0.060
	Kg
	 

	Vaso 16 Onz
	1.000
	Unidad
	 

	Sorbetes para jugo X 50
	1.000
	Unidad
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.000
	Unidad
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Fresa
	3.50
	0.28
	14%

	Piña
	2.00
	0.16
	8%

	Papaya
	4.20
	0.38
	19%

	Panela
	16.00
	0.96
	48%

	Plátano seda
	0.30
	0.15
	8%

	Vaso 16 Onz
	0.14
	0.01
	0.4%

	Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

	 
	TOTAL
	1.98
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	1.98
	TV
	9.00
	7.63

	Precio Carta
	9.00
	AL
	25.99%
	1.98

	Precio sin IGV
	7.63
	MO
	22.00%
	1.68

	IGV
	1.37
	GG
	26.00%
	1.98

	 
	 
	BN
	26.01%
	1.98 


 
 
 
 
	EXTRACTO
	 
	 
	 
	
	 
	1
	Und.Medida
	Merma
	
	Manzana
	0.20
	Kg
	#N/A
	
	Betarraga
	0.20
	Kg
	0%
	
	Zanahoria
	0.20
	Kg
	34%
	
	Botellas de vidrio
	1
	Unidad
	 
	
	Sorbetes para jugo X 50
	1
	Unidad
	 
	
	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1
	Unidad
	 
	
	 
	 
	 
	 
	
	 
	 
	 
	 
	
	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%
	
	Manzana
	6.50
	1.30
	56%
	
	Betarraga
	1.60
	0.32
	14%
	
	Zanahoria
	1.50
	0.30
	13%
	
	Botellas de vidrio
	0.35
	0.35
	15%
	
	Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%
	
	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%
	
	 
	TOTAL
	2.32
	100%
	
	 
 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	2.32
	TV
	9.50
	8.05

	Precio Carta
	9.50
	AL
	28.76%
	2.32

	Precio sin IGV
	8.05
	MO
	22.00%
	1.77

	IGV
	1.45
	GG
	26.00%
	2.09

	 
	 
	BN
	23.24%
	1.87 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	SMOOTHIE
	 
	 
	 

	 
	1
	Und.Medida
	Merma

	Plátano seda
	1/2
	Unidad
	6%

	Espinaca
	0.100
	Kg
	21%

	Almendras
	0.010
	Kg
	#N/A

	Botellas de vidrio
	1.000
	Unidad
	 

	Sorbetes para jugo X 50
	1.000
	Unidad
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.000
	Unidad
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Plátano seda
	0.15
	0.15
	9%

	Espinaca
	5.40
	0.54
	32%

	Almendras
	60.00
	0.60
	36%

	Botellas de vidrio
	0.35
	0.35
	20.8%

	Sorbetes para jugo X 50
	0.03
	0.03
	1%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

	 
	TOTAL
	1.69
	100%


 
 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	1.69
	TV
	9.00
	7.63

	Precio Carta
	9.00
	AL
	22.10%
	1.69

	Precio sin IGV
	7.63
	MO
	22.00%
	1.68

	IGV
	1.37
	GG
	26.00%
	1.98

	 
	 
	BN
	29.90%
	2.28 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CHICHA MORADA 16 oz
	 
	 
		
	 
	1
	 Und. Medida
	 
		
	Chicha Morada
	8.000
	Oz
	 
		
	Vaso 8 Onz
	1.000
	Unidad
	 
		
	Sorbete c/envoltura
	1.000
	Unidad
	 
		
	Servilleta Elite Institucional 33x33
	1.000
	Unidad
	 
		
	 
	 
	 
	 
		
	 
	 
	 
		
	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Chicha Morada
	0.12
	0.97
	88%

	Vaso 8 Onz
	0.07
	0.07
	7%

	Sorbete c/envoltura
	0.04
	0.04
	3%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	2%

	 
	TOTAL
	1.10
	100%

	 
	 
	
	 
	ESTRUCTURA
	
	AL
	1.10
	TV
	4.50
	3.81
	
	Precio Carta
	4.5
	AL
	28.80%
	1.10
	
	Precio sin IGV
	3.81
	MO
	22.00%
	0.84
	
	IGV
	0.69
	GG
	26.00%
	0.99
	
	 
	 
	BN
	23.20%
	0.88
	

 
 
 
 
 
 
 
		GALLETA INTEGRAL
	 
	 
	 

		 
	1
	Und.
Medida
	 

		Galleta Integral
	1
	Unidad
	 

		 
	 
	 
	 

		 
																	
		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%
		
		Galleta Integral
	2.20
	2.20
	100%
		
		 
	TOTAL
	2.20
	 
		
	 
	 
								
	 
	ESTRUCTURA
								
	AL
	2.20
	TV
	5.00
	4.24
								
	Precio Carta
	5.00
	AL
	51.92%
	2.20
								
	Precio sin IGV
	4.24
	MO
	0.00%
	0.00
								
	IGV
	0.76
	GG
	26.00%
	1.10
								
	 
	 
	BN
	22.08%
	0.94
								
		 
 
 
 
CHOCOLATE ORGANICO
	 
	 
	 
			
		 
	1
	Und.
Medida
	 
			
		Chocolate orgánico
	1
	Unidad
	 
			
		 
	 
	 
	 
			
		 
	 
	 
	 
			
		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%
			
		Chocolate orgánico
	3.95
	3.95
	100%
			
		 
	TOTAL
	3.95
	 
			

 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	3.95
	TV
	9.00
	7.63

	Precio Carta
	9.00
	AL
	51.79%
	3.95

	Precio sin IGV
	7.63
	MO
	0.00%
	0.00

	IGV
	1.37
	GG
	26.00%
	1.98

	 
	 
	BN
	22.21%
	1.69


 
	KEKE ZANAHORIA
	 
	 
	 
		
	 
	1
	Und.
Medida
	 
		
	Keke de Zanahoria
	1
	Unidad
	 
		
	 
	 
	 
	 
		
	Keke de Zanahoria
	 
	 
	 
		
	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Keke de Zanahoria
	1.20
	1.20
	100%

	 
	TOTAL
	1.20
	 


 
	 
	ESTRUCTURA
		
	AL
	1.20
	TV
	3.00
	2.54
		
	Precio Carta
	3.00
	AL
	47.20%
	1.20
		
	Precio sin IGV
	2.54
	MO
	0.00%
	0.00
		
	IGV
	0.46
	GG
	26.00%
	0.66
		
	 
	 
	BN
	26.80%
	0.68
		
		 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ENSALADA DE PAVO
	 
	 
	 

		 
	1
	Und.
Medida
	Merma

		Pavo 
	1.000
	Porción
	 

		Palta punta
	0.030
	Kg.
	33%

		Tomate
	0.020
	Kg.
	23%

		Lechuga americana
	0.200
	Kg.
	25%

		Germinados
	0.010
	Unidad
	 

		Pepino
	0.020
	Kg.
	 

		Cebolla blanca
	0.020
	Kg.
	 

		Semillas Girasol
	0.005
	Kg.
	 

		Vinagreta
	1.000
	Porción
	 

		Queso Fresco
	0.03
	Kg.
	 

		Tenedor
	1
	 
	 

		Cuchillo
	1
	 
	 

		Envase llevar
	1
	 
	 

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1
	 
	 

		 
	 
	 
	 

		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

		Pavo 60 GRMS
	2.14
	2.14
	57%

		Palta punta
	3.10
	0.09
	2%

		Tomate
	2.80
	0.06
	1%

		Lechuga americana
	1.20
	0.24
	6%

		Germinados
	0.26
	0.00
	0%

		Pepino
	0.80
	0.02
	0%

		Cebolla blanca
	2.20
	0.04
	1%

		Semillas Girasol
	10.00
	0.05
	1%

		Vinagreta
	1.10
	1.10
	29%

		Queso Fresco
	13.00
	0.39
	10%

		Tenedor
	0.03
	0.03
	1%

		Cuchillo
	0.03
	0.03
	1%

		Envase llevar
	0.10
	0.10
	3%

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.05
	0.05
	1%

		 
	TOTAL
	3.74
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	3.74
	TV
	15.00
	12.71

	Precio Carta
	15.00
	AL
	29.43%
	3.74

	Precio sin IGV
	12.71
	MO
	22.00%
	2.80

	IGV
	2.29
	GG
	26.00%
	3.31

	 
	 
	BN
	22.57%
	2.87


 
	ENSALADA DE POLLO
	 
	 
	 

	 
	1
	Und.
Medida
	Merma

	Lechuga americana
	0.150
	Unidad
	25%

	Lechuga morada
	0.050
	Unidad
	20%

	Almendras
	0.005
	Kg.
	 

	Filete de pollo
	0.100
	Kg.
	 

	Palta punta
	0.030
	Unidad
	 

	Espinaca
	0.030
	Unidad
	 

	Pimiento
	0.020
	Kg.
	 

	Champiñones
	0.040
	Kg.
	10%

	Apio
	0.010
	Kg.
	 

	Papa coctel
	0.090
	Kg.
	 

	Aceite de oliva
	0.060
	Ml
	 

	Vinagre Blanco 500 ml
	0.030
	Ml
	 

	Sal de maras
	0.005
	Kg.
	 

	Tenedor
	1
	 
	 

	Cuchillo
	1
	 
	 

	Envase llevar
	1
	 
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1
	 
	 

	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Lechuga americana
	1.20
	0.18
	5%

	Lechuga morada
	3.00
	0.15
	4%

	Almendras
	60.00
	0.30
	8%

	Filete de pollo
	1.61
	1.61
	45%

	Palta punta
	0.21
	0.01
	0%

	Espinaca
	5.40
	0.16
	5%

	Pimiento
	1.20
	0.02
	1%

	Champiñones
	1.10
	0.04
	1%

	Apio
	2.00
	0.02
	1%

	Papa coctel
	6.00
	0.54
	15%

	Aceite de oliva
	5.60
	0.34
	9%

	Vinagre Blanco 500 ml
	2.10
	0.06
	2%

	Sal de maras
	0.08
	0.00
	0%

	Tenedor
	0.03
	0.03
	1%

	Cuchillo
	0.03
	0.03
	1%

	envase llevar
	0.10
	0.10
	3%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.05
	0.05
	1%

	 
	TOTAL
	3.59
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	3.59
	TV
	15.00
	12.71

	Precio Carta
	15.00
	AL
	28.24%
	3.59

	Precio sin IGV
	12.71
	MO
	22.00%
	2.80

	IGV
	2.29
	GG
	26.00%
	3.31

	 
	 
	BN
	23.76%
	3.02


 
 
 
 
 
 
	ENSALADA DE ATUN
	 
	 
	 

	 
	1
	Und.
Medida
	Merma

	Atún
	1.000
	Porción
	 

	Pepino
	0.015
	Kg.
	 

	Choclo
	0.015
	Kg.
	51%

	Brócoli
	0.020
	Kg.
	 

	Lechuga Americana
	0.150
	Kg.
	 

	Tomate
	0.020
	Kg.
	 

	Betarraga
	0.020
	Kg.
	 

	Apio
	0.010
	Kg.
	 

	Huevo
	0.020
	Kg.
	 

	Ajonjolí 
	0.003
	Kg.
	 

	Vinagreta
	1.000
	Porción
	 

	Envase llevar
	1.000
	 
	 

	Cuchillo
	1.000
	 
	 

	Tenedor
	1.000
	 
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	1.000
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Atún
	2.50
	2.50
	58%

	Pepino
	0.80
	0.01
	0%

	Choclo
	1.20
	0.02
	0%

	Brócoli
	1.80
	0.04
	1%

	Lechuga Americana
	1.20
	0.18
	4%

	Tomate
	2.80
	0.06
	1%

	Betarraga
	1.60
	0.03
	1%

	Apio
	2.00
	0.02
	0%

	Huevo
	3.85
	0.08
	2%

	Ajonjolí 
	17.00
	0.05
	1%

	Vinagreta
	1.10
	1.10
	26%

	Envase llevar
	0.10
	0.10
	2%

	Cuchillo
	0.03
	0.03
	1%

	Tenedor
	0.03
	0.03
	1%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.05
	0.05
	1%

	 
	TOTAL
	4.29
	100%


 
 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	4.29
	TV
	16.90
	14.32

	Precio Carta
	16.90
	AL
	30%
	4.29

	Precio sin IGV
	14.32
	MO
	22%
	3.15

	IGV
	2.58
	GG
	26%
	3.72

	 
	 
	BN
	22.08%
	3.16


 
		SANDWICH DE POLLO FIT
	 
	 
	 
	
		 
	1
	Und.
Medida
	Merma
	
		Pan árabe integral
	1
	Unidad
	 
	
		Pollo desmenuzado
	0.100
	Kg.
	35%
	
		Tomate
	0.050
	Kg.
	23%
	
		Lechuga Americana
	0.010
	Kg.
	25%
	
		Zanahoria
	0.030
	Kg.
	34%
	
		Aceite de oliva
	1
	Oz
	 
	
		Sal de maras
	0.005
	Kg.
	 
	
		Salcerito con tapa
	1
	Unidad
	 
	
		Sobre para sándwich 
	1
	Unidad
	 
	
		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	2
	Unidad
	 
	
		envase cartón llevar
	1
	Unidad
	 
	
		 
	 
	 
	 
	
		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

		Pan árabe integral
	0.30
	0.30
	14%

		Pollo desmenuzado
	12.00
	1.20
	57%

		Tomate
	2.80
	0.14
	7%

		Lechuga Americana
	1.20
	0.01
	1%

		Zanahoria
	1.50
	0.05
	2%

		Aceite de oliva
	0.17
	0.17
	8%

		Sal de maras
	0.08
	0.000
	0.02%

		Salcerito con tapa
	0.05
	0.051
	2.41%

		Sobre para sándwich 
	0.06
	0.06
	3%

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.04
	2%

		Envase cartón llevar
	0.10
	0.10
	5%

		 
	TOTAL
	2.11
	100%

		 
					
	 
	ESTRUCTURA
			
	AL
	2.11
	TV
	8.50
	7.20
			
	Precio Carta
	8.50
	AL
	29.30%
	2.11
			
	Precio sin IGV
	7.20
	MO
	22.00%
	1.58
			
	IGV
	1.30
	GG
	26.00%
	1.87
			
	 
	 
	BN
	22.70%
	1.64
			

 
	SANDWICH DE MANTENIMIENTO
	 
	 

	 
	1
	Und.
Medida
	Merma

	Pullman integral
	2.000
	Unidad
	 

	Pavo
	1.000
	Porción
	60%

	Zapallito italiano
	0.030
	Kg.
	 

	Pimiento
	0.030
	Kg.
	15%

	Germinados
	0.010
	kg.
	 

	lechuga morada
	0.010
	kg.
	25%

	Piña balsámica
	1.000
	Oz
	 

	Sobre para sándwich 
	1.000
	Unidad
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	2.000
	Unidad
	 

	Envase cartón llevar
	1.000
	Unidad
	 

	 
	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Pullman integral
	0.29
	0.58
	18%

	Pavo
	2.10
	2.10
	66%

	Zapallito italiano
	2.20
	0.07
	2%

	Pimiento
	1.20
	0.04
	1%

	Germinados
	3.90
	0.04
	1%

	Lechuga morada
	1.50
	0.02
	0%

	Piña balsámica
	0.14
	0.14
	4%

	Sobre para sándwich 
	0.06
	0.06
	2%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.04
	1%

	Envase cartón llevar
	0.10
	0.10
	3%

	 
	TOTAL
	3.17
	100%


 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	3.17
	TV
	12.50
	10.59

	Precio Carta
	12.50
	AL
	30%
	3.17

	Precio sin IGV
	10.59
	MO
	22%
	2.33

	IGV
	1.91
	GG
	26%
	2.75

	 
	 
	BN
	22.09%
	2.34


 
	SANDWICH TAIPA
	 
	 
	 

	 
	1
	Und.
Medida
	Merma

	Pan camote
	1.000
	Unidad
	 

	Asado
	1.000
	Porción
	 

	Queso paria
	0.040
	Kg
	 

	Cebolla blanca
	0.025
	Kg.
	 

	Lechuga Americana
	0.010
	Kg
	25%

	Pimiento
	0.020
	Kg
	 

	Mayonesa de huevo
	1.000
	Oz
	 

	Sobre para sándwich 
	1.000
	Unidad
	 

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	2.000
	Unidad
	 

	Envase cartón llevar
	1.000
	Unidad
	 

	 
	 
	 
	 

	Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

	Pan camote
	0.40
	0.40
	12%

	Asado
	2.35
	2.35
	72%

	Cebolla blanca
	2.20
	0.06
	2%

	Lechuga Americana
	1.20
	0.01
	0%

	Pimiento
	1.20
	0.02
	1%

	Mayonesa de huevo
	0.22
	0.22
	7%

	Sobre para sándwich 
	0.06
	0.06
	2%

	Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.04
	1%

	Envase cartón llevar
	0.10
	0.10
	3%

	 
	TOTAL
	3.25
	100%


 
 
	 
	ESTRUCTURA

	AL
	3.25
	TV
	13.00
	11.02

	Precio Carta
	13.00
	AL
	29.54%
	3.25

	Precio sin IGV
	11.02
	MO
	22.00%
	2.42

	IGV
	1.98
	GG
	26.00%
	2.86

	 
	 
	BN
	22.46%
	2.47


 
		SANDWICH  DEPORTISTA
	 
	 
	 
	
		 
	1
	Und.
Medida
	Merma
	
		Pan Quinua
	1
	Unidad
	 
	
		Atún
	1.000
	Porción
	 
	
		Betarraga
	0.020
	Kg
	 
	
		Lechuga Americana
	0.010
	Kg
	25%
	
		Pepino
	0.020
	Kg
	 
	
		Tomate
	0.020
	Kg
	 
	
		Mayonesa de huevo
	1.000
	Porción
	 
	
		Sobre para sándwich 
	1
	Unidad
	 
	
		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	2
	Unidad
	 
	
		Envase cartón llevar
	1
	Unidad
	 
	
		 
	 
	 
 
 
 
	 
	
		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%
	
		Pan Quinua
	0.50
	0.50
	14%
	
		Atún
	2.50
	2.50
	71%
	
		Betarraga
	1.60
	0.03
	1%
	
		Lechuga Americana
	1.20
	0.01
	0%
	
		Pepino
	0.80
	0.02
	0%
	
		Tomate
	2.80
	0.06
	2%
	
		Mayonesa de huevo
	0.22
	0.22
	6%
	
		Sobre para sándwich 
	0.06
	0.06
	2%
	
		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.04
	1%
	
		Envase cartón llevar
	0.10
	0.10
	3%
	
		 
	TOTAL
	3.53
	100%
	
		 
	ESTRUCTURA
								
		AL
	3.53
	TV
	14.00
	11.86
								
		Precio Carta
	14.00
	AL
	29.74%
	3.53
								
		Precio sin IGV
	11.86
	MO
	22.00%
	2.61
								
		IGV
	2.14
	GG
	26.00%
	3.08
								
		 
	 
	BN
	22.26%
	2.64
								
		 
 
 
 
WRAP DE POLLO
	 
	 
	 

		 
	1
	Und.Medida
	Merma

		Tortilla
	1.000
	Unidad
	 

		Filete de pollo
	1.000
	Porción
	 

		Palta punta
	0.020
	Kg
	 

		Lechuga Americana
	0.010
	Kg
	 

		Pepino
	0.020
	Kg
	 

		Zanahoria
	0.020
	Kg
	34%

		Queso Fresco
	0.030
	Kg
	 

		Sobre para sándwich 
	1.000
	Unidad
	 

		Envase cartón llevar
	1.000
	Unidad
	 

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	2.000
	Unidad
	 

		Poligrasa
	0.250
	Unidad
	 

		Cuchillo
	1.000
	Unidad
	 

		Tenedor
	1.000
	Unidad
	 

		 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	 
	 
 
	 

		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

		Tortilla
	0.80
	0.80
	25%

		Filete de pollo
	1.61
	1.61
	51%

		Palta punta
	3.10
	0.06
	2%

		Lechuga Americana
	1.20
	0.01
	0%

		Pepino
	0.80
	0.02
	1%

		Zanahoria
	1.50
	0.03
	1%

		Queso Fresco
	13.00
	0.39
	12%

		Sobre para sándwich 
	0.06
	0.06
	2%

		Envase cartón llevar
	0.10
	0.10
	3%

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.04
	1%

		Poligrasa
	0.02
	0.01
	0%

		Cuchillo
	0.03
	0.03
	1%

		tenedor
	0.03
	0.03
	1%

		 
	TOTAL
	3.18
	100%

	 
	ESTRUCTURA
									
	AL
	3.18
	TV
	12.50
	10.59
									
	Precio Carta
	12.50
	AL
	29.98%
	3.18
									
	Precio sin IGV
	10.59
	MO
	22.00%
	2.33
									
	IGV
	1.91
	GG
	26.00%
	2.75
									
	 
	 
	BN
	22.02%
	2.33
									
		 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
WRAP PAVO
	 
	 
	 
			
		 
	1
	Und.Medida
	Merma
			
		Tortilla
	1.000
	Unidad
	 
			
		Pavo 
	1.000
	Porción
	 
			
		Frejol Negro
	0.030
	Kg
	 
			
		Lechuga americana
	0.040
	Kg
	 
			
		Zanahoria
	0.010
	Kg
	 
			
		Sobre para sándwich 
	1.000
	Unidad
	 
			
		Envase cartón llevar
	1.000
	Unidad
	 
			
		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	2.000
	Unidad
	 
			
		Poligrasa
	0.250
	Unidad
	 
			
		Cuchillo
	1.000
	Unidad
	 
			
		Tenedor
	1.000
	Unidad
	 
			
		 
	 
	 
	 
			
		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%
			
		Tortilla
	0.80
	0.800
	25%
			
		PAVO 60 GRMS
	2.00
	2.000
	63%
			
		Frejol Negro
	1.05
	0.032
	1%
			
		Lechuga americana
	1.20
	0.048
	2%
			
		Zanahoria
	1.50
	0.015
	0%
			
		Sobre para sándwich 
	0.06
	0.055
	2%
			
		Envase cartón llevar
	0.10
	0.097
	3%
			
		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.040
	1%
			
		Poligrasa
	0.02
	0.006
	0%
			
		Cuchillo
	0.03
	0.032
	1%
			
		Tenedor
	0.03
	0.025
	1%
			
		 
	TOTAL
	3.15
	100%
			

 
	 
	ESTRUCTURA
		
	AL
	3.15
	TV
	12.50
	10.59
		
	Precio Carta
	12.50
	AL
	29.74%
	3.15
		
	Precio sin IGV
	10.59
	MO
	22.00%
	2.33
		
	IGV
	1.91
	GG
	26.00%
	2.75
		
	 
	 
	BN
	22.26%
	2.36
		
		 
	 
	 
	 


 
		WRAP LOMO FINO 
	 
	 
	 

		 
	1
	Und.Medida
	Merma

		Tortilla
	1.000
	Unidad
	 

		Lomo Fino
	1.00
	Porción
	10%

		Cebolla blanca
	0.010
	Kg.
	 

		Tomate
	0.020
	Kg.
	 

		Lechuga americana
	0.030
	Kg.
	 

		Sobre para sándwich 
	1.000
	Unidad
	 

		Envase cartón llevar
	1.000
	Unidad
	 

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	2.000
	Unidad
	 

		Poligrasa
	0.250
	Unidad
	 

		Cuchillo
	1.000
	Unidad
	 

		Cuchara
	1.000
	Unidad
	 

		 
	 
	 
	 

		Concepto
	Valor del insumo
	Valor del insumo x Cantidad a usar
	%

		Tortilla
	0.80
	0.80
	36%

		Lomo Fino
	1.15
	1.15
	51%

		Cebolla blanca
	0.07
	0.00
	0%

		Tomate
	2.80
	0.06
	3%

		Lechuga americana
	1.20
	0.04
	2%

		Sobre para sándwich 
	0.06
	0.01
	1%

		Envase cartón llevar
	0.10
	0.10
	4%

		Servilleta Elite Institucional 33x 33
	0.02
	0.02
	1%

		Poligrasa
	0.02
	0.01
	0.26%

		Cuchillo
	0.03
	0.03
	1%

		Cuchara
	0.03
	0.03
	1%

		 
	TOTAL
	2.24
	100%

	 
	ESTRUCTURA
			
	AL
	2.24
	TV
	13.50
	11.44
			
	Precio Carta
	13.50
	AL
	20%
	2.24
			
	Precio sin IGV
	11.44
	MO
	22%
	2.52
			
	IGV
	2.06
	GG
	26%
	2.97
			
	 
	 
	BN
	32%
	3.71
			

 
 
6.2               Análisis de estados financieros
 
El análisis financiero se ha realizado en base a tres escenarios: esperado, optimista y pesimista; de los cuales el conservador (esperado) se basa en el funnel presentado líneas arriba. 
 
A continuación se presenta los análisis financieros que involucran la inversión inicial para la puesta en marcha del proyecto distribuyéndose entre capital de trabajo y gastos pre operativos.
 
6.2.1 Inversión SaSa
 
Más del 50% de los gastos de inversión responden al desembolso que se realiza en inmueble, maquinarias y equipos. Esto debido a que se carecen de los activos mencionados para el inicio del negocio.
 
6.2.2 Presupuesto de Marketing
 
Con la finalidad de captar la atención del público objetivo el presupuesto de marketing asciende a S/.51,218 en el año 1 y va disminuyendo de año en año, debido a que nuestras estrategias de comunicación están apalancadas en su mayoría en marketing digital.
 
6.2.3 Balance General
 
La inversión total de SaSa fue financiada de manera significativa con préstamo de capital (60%) y propio (40%). Siendo la tasa de endeudamiento del préstamo de 17% que hace referencia a un  crédito personal.
 
6.2.4 Estado de Pérdidas y Ganancias
 
La gestión económica de la empresa arrojó una utilidad neta de S/. 118,780 para el primer año que representaría el 21% de las ventas netas. Estas se incrementarán en 55% para el quinto año.
 
6.2.5 Flujo de Caja
 
Se observa un flujo de caja económico en positivo desde el año 1 debido al incremento de la demanda y que se realizó un fuerte desembolso en el año 0.
 
6.2.4 Punto de equilibrio 
El mercado objetivo al cual nos vamos a dirigir tiene proyectada una demanda de 7,590 pedidos, lo cual supera nuestro punto de equilibrio que nos sugiere comercializar 4,443 productos para cubrir los gastos fijos. 
	Punto de Equilibrio
	Gastos Fijos Totales
	35,271
	4,433

	 
	       Pvu – Cvu
	 
	  8
	 


 
El precio de venta y los costos unitarios equivale al promedio del total de los productos a vender, en el caso de los gastos fijos representan el 15% del total de los gastos.
 
6.2.5 Análisis de Sensibilidad
 
Se ha realizado un análisis de sensibilidad de SaSa el cual plantea tres escenarios: optimista, esperado y pesimista.
 
Escenario Esperado:
La implementación de negocio se basará en este escenario financiero:
El resultado del Flujo de caja económico, el cual se enfoca en la inversión realizada por los accionistas del negocio, al quinto año, indica un monto de S/.  S/. 1,650,659, siendo la TIR de 327% y el VAN de  S/. 1,247,282. 
[image: ]
El resultado del Flujo de caja financiero, el cual se enfoca en la inversión realizada a través de una institución financiera, al quinto año tiene como resultado S/. 1,614,139.61, siendo la TIR de 614% y el VAN  S/. 1,258,999.83
[image: ]
Las variables con las que se analizó este escenario son:
	Variables 

	 TC 
	2.96

	 TASA INTERES 
	17%

	 DEUDA 
	60%

	 IGV 
	18%

	 IR 
	30%

	 COK 
	30%

	 Ventas Demanda 
	100%

	 Ventas Precio 
	100%


 
 
Escenario Optimista:
El resultado del Flujo de caja económico, el cual se enfoca en la inversión realizada a través de una institución financiera, al quinto año tiene como resultado S/. 2,044,205, siendo la TIR de 436%y el VAN  S/. 1,603,592.
[image: ]
 
El resultado del Flujo de caja financiero, el cual se enfoca en la inversión realizada por los accionistas del negocio, al quinto año, indica un monto de  S/. 2,007,685, siendo la TIR de 871% y el VAN de  S/. 1,615,310.
[image: ]
 
Las variables usadas son:
	Variables 

	 TC 
	2.96

	 TASA INTERES 
	17%

	 DEUDA 
	60%

	 IGV 
	18%

	 IR 
	30%

	 COK 
	30%

	 Ventas Demanda 
	120%

	 Ventas Precio 
	100%


 
Escenario Pesimista:
El resultado del Flujo de caja económico, el cual se enfoca en la inversión realizada por los accionistas del negocio, al quinto año, indica un monto de  S/. 1,453,887, siendo la TIR 276% y el VAN de  S/. 1,069,127, lo cual indica que el concepto no es rentable.
[image: ]
 
El resultado del Flujo de caja financiero, el cual se enfoca en la inversión realizada a través de una institución financiera, al quinto año tiene como resultado  S/. 1,417,367, siendo la TIR 496% y el VAN  S/. 1,080,845.
[image: ]
 
Las variables con las que se analizó este escenario son:
[image: ]
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CONCLUSIONES DEL TRABAJO
 
 
1.- Los cambios de hábito, en el que están tomando conciencia las personas para cuidarse, propicia el aumento de consumo de servicios y productos saludables, por lo que se detecta una necesidad a ser atendida mediante una propuesta nueva en el mercado como es la idea del Fast Good.
 
2.- Las personas tienen mayor acceso a la información, por lo que saben que las enfermedades que se relacionan con una mala alimentación no siempre están relacionadas a subida de peso, existen enfermedades que por el contrario hacen que una persona baje de peso, es por ello que se planteó trabajar una carta de sándwiches que está dirigida a necesidades diferentes del consumidor: subir de peso, mantenerse, adelgazar o para personas deportistas.
 
3.- Del sondeo realizado se obtuvo como resultado una alta aceptación de la propuesta, así mismo se resaltó que los clientes aunque les interesa cuidarse en lo que comen son conscientes que no pueden gastar montos muy elevados para ello, teniendo el rango de entre 15 y 20 soles como precios aceptables por la mayoría de los participantes del sondeo.
 
4.- Del sondeo también se concluyó que las personas consideran el Sabor y la Salud como los atributos más valorados cuando se habla de comida, aprovechando esta información se trabajó la estrategia de Promoción de todo el concepto con la idea de fusionar estos dos valores y darles una imagen de cara a los clientes.
 
5.- Al ser un local de alta rotación en atención de clientes, se requiere que el personal se encuentra altamente capacitado y motivado para poder atender al cliente en todo lo que este necesite. Es por ello que se ha tenido especial cuidado en la definición de las políticas de contratación, capacitación y de reconocimiento a los miembros del equipo. 
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Su consumo rutinario incentiva la
obesidad, diabetes problemas
cardiovasculares

Alta presencia de alimentos procesados.
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