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1. Resumen ejecutivo
El presente plan de negocios presenta a la empresa GOOD FOOD, el servicio consiste en la implementación de un sistema de entrega de platos de comida saludable mediante pedidos realizados por diversos medios como internet, aplicación de Smartphone, pagina web. Es decir de comercializar comida saludable vía delivery. Este gran negocio conlleva a la formación de una empresa que será mixta por su presencia en la web. 
Contará con una primera sede ubicada la avenida Juan Pardo de Zela 240 – Lince, para atender a los distritos de Miraflores y San Isidro las cuales concentran un gran número de persona que viven, estudian y/o trabajadores entre las edades de 25 y 50 años del NSE A, B y C identificándose público objetivo equivalente a 589 personas (Miraflores: 390 y San Isidro: 199) que solicitan comida saludable por delivery diariamente.
La Estrategia que aplicará Good Food consistirá en aprovechar el internet y la aplicación de la tienda en línea para brindar mayores facilidades al cliente para acceder a la inscripción a la página web, conocer los platos saludables, buscar asesoría nutricional por chat en Facebook por un nutricionista. Esta diferenciación se constituirá en la principal ventaja competitiva de Good Food, de tal forma que se puedan personalizar las atenciones manteniendo los costos lo más bajos posibles sin afectar la propuesta de valor. 
La Evaluación Financiera estima una inversión requerida para la implementación del presente Plan de Negocios, por un monto de 69,238 Nuevos Soles, los cuales estarán compuestos por un 30% de Financiamiento con un tercero y un 70% de aportes de los accionistas (Patrimonio). Teniendo en cuenta un horizonte de 3 años, la evaluación financiera realizada en un escenario base da un Valor Actual Neto (VAN) de 404,170 Nuevos soles, un Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) de 15.99%, una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 190%. Podemos finalmente concluir que el presente plan de negocios es rentable pero con riesgo moderado, y para los inversionistas representaría una oportunidad a tomar en cuenta.
2. Aspectos generales del negocio
2.1 Idea / nombre del negocio
 
La propuesta surge en relación a una preferencia creciente mundial de conservar una vida sana en base al consumo de alimentos con ingredientes vegetales y orgánicos. El mantener una vida saludable genera en un futuro un bienestar más adecuado en el proceso de envejecimiento, que poco a poco las personas están tomando conciencia. 
Para conservar una buena imagen es necesario llevar una mejor calidad de vida, el organismo funcionara adecuadamente con la correcta alimentación, además realizar actividad física con frecuencia ayuda a mantener el organismo fortalecido, también es necesario conocer que alimentos son favorables y desfavorables en cada organismo. Por ello, la alimentación bajo control acarreará salud, sin duda una alternativa que romperá estereotipos sobre que una vida saludable es cara y compleja.
Tener como aliado a Good Food es mantenerte saludable, comiendo sano y rico sin la necesidad de preocuparte cada mañana en cómo elaborar tus comidas.
[image: C:\Users\user\Desktop\good food.png]
2.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer
 
Con la intención de mejorar la calidad de vida de los clientes, la idea se basa en ofrecer comida saludable y servicios de orientación nutricional elaborados en un plan integral. 
Se brindara a los clientes, la propuesta de mejora en la alimentación, realizado por profesionales, escuchar las expectativas del cliente y asignar el plan que se ajuste a sus necesidades.
 La comida se entregara en el lugar destinado por el cliente. Además, opcionalmente, los clientes podrán tener un seguimiento interactivo en un programa de salud inteligente basado en un aplicativo de Smartphone con soporte en Android y una página web.
Goodfood llevara tus comidas en el tiempo acordado y lugar convenido, según tu estilo de vida.
 
2.3 Equipo de trabajo
 
[image: ]Hormaza Castro, Nelson Manuel (25 años) perteneciente a la carrera de Contabilidad cursando el 09° ciclo. Con título Técnico en Administración de Empresas en CIBERTEC. Trabajo actualmente en SUNAT en el área de transferencia y servicios de documentos de los contribuyentes en la División de Archivo Central, hace poco más de dos años. Como hobby me gusta salir a jugar partido, escuchar música y pasar tiempo con mis amigos. Me resulta interesante el curso pues está orientado a generar ideas de negocio, ante las necesidades en el mercado.
[image: D:\IMG_20170218_160741629.jpg]
Jason Castillo Honores, estudiante de la carrera de administración de empresa, trabajo en la empresa JARYG S.A.C en el área de recursos humanos por más de 2 años. La función que realiza son las de contralar y apoyar a los trabajadores de esa empresa. Tiene 30 años, soltero, en sus tiempos libres le gusta practicar deportes como futbol y le gusta viajar. La manera que aportará es que encargará de capacitar y entrenar a los colaboradores en brindar un buen servicio a los clientes para que ellos nos recomienden y regresen a tomar el servicio nuevamente.
 
[image: https://lh6.googleusercontent.com/uTlvYDy-YookesFKpTyZTKVrbkF35KCZNi3O3uxxwdWAjBHdWUxerpEjev8u7_wMpy8MtWfATES11_99aupu_s7zdMJclLlcTepX_MSDSppelpIHzWQJc3SlaLq7gg5lfzM02EkSPtTm5OJ2Vw]Estudiante del 9 ciclo de la carrera profesional Contabilidad, trabajo como auxiliar contable en una empresa de outsorcing contable Asesoría Financiera Administrativa de Inversiones; dentro de mis intereses esta en conocer nuevas formas de hacer negocios con el objetivo de tener un mejor entendimiento sobre estos.              
 
[image: https://lh5.googleusercontent.com/w6bgzZ5VzOcgTbL-EmyzHw8WxlZjdbGVLzt1ecUblECGeSjTVrJutZj-S7EW2gmNGk-T8c6kwdjyIWSZbr32jSjUQsddpcTLz99s9rxUxGzqfwfhs9Dt8KPi4Vg3UuC_Uaxe5mdu]Bruno Flores Motta, técnico administrador en negocios internacionales de ADEX. Jefe de Negocios Internacionales en una empresa agroexportadora en Lima. Asesor en distribución física internacional y temas de comercio exterior en Perú exterior Business SAC.
3. Planeamiento Estratégico
3.1 Análisis externo
3.1.1 Entorno Económico
 
La tasa de crecimiento del PBI ha venido aproximándose a su ritmo potencial, registrándose en el periodo enero-setiembre un crecimiento de 4,2 por ciento, asociado principalmente al dinamismo de las exportaciones tradicionales. En contraste, la inversión del sector privado continuó mostrando una retracción en el periodo enero-setiembre (-6,2 por ciento), en particular la inversión minera (-45,0 por ciento). Las encuestas de confianza empresarial continuaron mostrando expectativas empresariales favorables en un contexto de implementación de medidas de desregulación de la economía. 
 
El crecimiento del PBI observado a lo largo del año se explica principalmente por la minería metálica, impulsada por la producción de cobre de Las Bambas y Cerro Verde. Para 2016, el crecimiento del PBI se proyecta en 4,0 por ciento y para 2017 y 2018 en 4,3 y 4,2 por ciento, respectivamente, tendencia que viene sostenida por el dinamismo de la inversión privada que comenzaría a recuperarse los siguientes dos años con tasas de 5 por ciento.
 
El Área de Estudios Económicos del BCP explicó que los precios de alimentos seguirán aumentando, aunque a un menor ritmo, como resultado del incremento de las cotizaciones internacionales de alimentos importados registrado en los últimos meses, así como por el riesgo de menor oferta agrícola nacional de algunos productos por problemas climatológicos, como sequías en la zonas norte y centro del país.
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3.1.2 Entorno Sociocultural
 
En la actualidad varias personas en el país desean tener una alimentación sana, ante el aumento de obesidad en los últimos años que han pronosticado que para el año 2025 que una persona de cada 5 será obesa.[1]
 
Lo cual ha generado la preocupación de las personas y han empezado a informarse sobre qué elementos les ayudaran a prevenir la obesidad, así como otras enfermedades producidas por comer comida chatarra, lo que ha originado que las personas busquen productos saludables encontrando poca oferta en el mercado peruano, también se sabe que las personas entre 25 a 44 años tienden a comer saludable, mantener una dieta balanceada sobre todo en los hombres que realizan también actividades físicas para mantener un peso adecuado. [2]
 
Cabe mencionar que las brechas de los NSE es cada vez menor, es decir que el poder adquisitivo de la clase medio creció (NSE B y C) tanto en Lima como en provincias, razón para que se dinamice el mercado. [3]
 
3.1.3 Entorno Tecnológico
 
En este punto se realizara la entrega de los alimentos mediante envases de plástico, debido a estudios han revelado que los envases de tecnopor serían cancerígenos, por lo cual varias centros de comida han decidido cambiar sus envases para transportar sus alimentos, por lo se utilizarán otros envases que no afectan la salud de los clientes. [4]
 
Se sabe que el 39% de la población total del Perú Urbano se conecta a Internet por lo menos una vez al mes. Actualmente, el 33% de la población del Perú pertenece a alguna red social. Asimismo, podemos evidenciar que de acuerdo a las cifras de APEIM, en promedio un 37% de las personas de los NSE A, B y C, utilizan el internet para realizar compras (Apeim 2014). Para el 2016 las personas de los NSE A, B y C que utilizaban internet para realizar compras incremento a 49.1 %.[5]
 
 
[image: ]
Fuente: Apeim 2016 – Data Enaho 2015
 
3.1.4 Entorno legal
 
Las regulaciones juegan un papel muy importante para el desarrollo de nuestro negocio. El organismo que regula la sanidad de los alimentos en el Perú es el Ministerio de Salud, el cual se rige por el reglamento sanitario de los alimentos, que establece las condiciones sanitarias que deberá seguir la producción, importación, elaboración, envase, almacenamiento, distribución y venta de alimentos para uso humano, con el objeto de proteger la salud y nutrición de la población y garantizar el suministro de alimentos sanos e inocuos. Esto se aplica a todas las personas naturales o jurídicas, que se relacionen o intervengan en los procesos aludidos anteriormente, así como a los establecimientos, medios de transporte y distribución destinados a dichos fines.
 
Además debemos considerar las normativas generales que se exigen a cualquier empresa que comercialice bienes o servicio, esto es generar contratos de trabajo, en donde se especifique todo lo relacionado al empleado (sueldo, horas, seguros, AFP, etc.). Sumado a esto se considera la parte tributaria y la creación de escrituras legales para la constitución de una sociedad limitada como la que nosotros creamos.
Existen también proyectos de ley que hablan sobre el derecho de los consumidores de recibir información exacta, estandarizada y comprensible sobre el contenido de los productos alimenticios.
 
3.2 Análisis interno
 
Clientes
Nivel Bajo
En el mercado nacional existe una gran cantidad de personas que desean consumir comida saludable y que con el pasar de los años esta necesidad ha incrementado, las características de los potenciales clientes son personas entre 25 a 50 años, que tienen el deseo de mantener una vida saludable con el fin de mejorar su calidad de vida y lograr un completo bienestar físico, mental y social, y que ven imposibilitados sus deseos por la carencia de tiempo para dirigirse a centros especializados y el acceso a comida sana..[6]
 
 
 
Proveedores
Nivel Bajo (Tercerizado)
En cuanto a los proveedores son diversos, los cuales deben cumplir con la filosofía y requerimientos que exige la empresa para tenerlos como proveedores,  pero ninguno con una alta relevancia para el negocio, debido que es un negocio de servicio y hay varias opciones para poder reemplazarlos. No obstante dentro de la implementación del proyecto se podría tomar la decisión de preparar nuestra propia carta de comida saludable.
 
Sustitutos
Nivel Medio
Dentro de este concepto tenemos productos que se encuentran en tiendas naturistas como santa natura que ofrecen también cuidar la salud de las personas, también se encuentran por esa zona venta de productos para tener una buena salud.
 
Competidores
Nivel Alto
Dentro de los principales competidores tenemos a los restaurantes diversos: 
Como observamos la cantidad de punto de venta de los principales establecimientos se concentran en (competencia directa e indirecta): Pollerías, pizzería, cafetería, Hamburgueserías supermercados, entre otros
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3.3 Visión
 
Buscamos convertirnos en el mayor proveedor de comida saludable en el país para todas las personas que no tienen el tiempo, las condiciones, o el conocimiento para cocinar diariamente, entregándoles una alimentación equilibrada y sana.
 
3.4 Misión
 
Somos una empresa responsable que busca incentivar el hábito de comer sano, a través de un servicio innovador, socios estratégicos y personal comprometido.
 
3.5 Objetivos Estratégicos – Estrategia
 
La estrategia que implementará la empresa es la estrategia de enfoque, donde se brindará este servicio para las personas que viven en los distritos de san isidro y Miraflores que les guste comer saludable y nutritivo
 
Área de Marketing
·         A inicios del segundo año, contar con un total de 100,000 seguidores en Facebook
·         Implementar una campaña publicitaria con un gasto asignado de S/2721.60 al término del primer año de iniciado operaciones 
·         Destinar un 56% en gasto de publicidad en el 2 año adicional en comparación al 1 año de inicio de operaciones.
·         Incrementar las ventas anuales en 56% en el 2 año en comparación al primer año.
·         Al término del primer año, poder atender a más del 20% del mercado objetivo.
·         Al término del segundo año, el 65% de las ventas sean por suscripciones mensuales, el 25% en suscripciones semanales y el 10% sean pedidos individuales.
·         Lograr abarcar y mantener activa canales de llegada, delas principales Redes Sociales a partir de los 6 meses en adelante.
 
Área de finanzas
 
·         Recuperar el capital invertido en el segundo año de la empresa.
 
Área de Logística
·        Mantener un margen de error del 10% en accidentes del personal de Logística al final del primer año.
 
3.6 Análisis FODA
 
A continuación hacemos un análisis de la situación del proyecto por medio de la matriz FODA; haciendo una comparación objetiva entre la empresa y la competencia para determinar fortalezas y debilidades, y hacer una exploración del entorno que identifique las oportunidades y las amenazas que en él se presentan.
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4. Investigación / Validación de mercado
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 
 
Canvas Inicial de la Idea de Negocio
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Canvas Final de la Idea de Negocio
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Hipótesis del problema
Existe cierta dificultad encontrar una empresa de comidas que brinde alimentos saludables con un plan nutricional integrado, Y a la vez que se haga delivery a oficinas y/o domicilios. 
El problema sería en el segmento del mercado, ya que restaurantes no incorporan en su menú comida para veganos o que sean saludables, además que las personas no saben preparar estas comidas ni tampoco como llevar una dieta balanceada.
Estas personas tratan de asesorarse muchas veces en estos temas, pero por la falta de tiempo no son constantes hacia sus propósitos.
 
Hipótesis del cliente
Los productos y servicios nutricionales, serán desarrollados y distribuidos estratégicamente en los distritos de Miraflores y San Isidro, además se toman en cuenta intereses, costumbres, estilo de vida de nuestros potenciales clientes, que están orientados al consumo de productos saludables.
Por ello, el mercado está segmentado por ejecutivos y personas con problemas de salud, que radican y/o laboren en los distritos de Miraflores  y San Isidro entre 25 a 50 años que demanden asesoría nutricional y acceso a alimentos saludables para mejorar su calidad de vida.
 
Supuesto más riesgoso
En que los doctores de clientes que tengan ciertos problemas de salud, recomienden marcas específicas o restaurantes específicos como recomendación, se crearía afinidad con la marca y se dificulta el vínculo con el cliente.
Existe en poca proporción plataformas electrónicas en donde puedes realizar estos alimentos.
 
Criterio mínimo de éxito. 
El propósito fundamental es comprobar que la hipótesis planteada sea la misma o tenga similitud al problema o dificultad de acceso en los entrevistados.
De ser así se reafirma que se cubre el problema latente que existe en el nicho de mercado enfocado, lo cual da luz verde en relación con el proyecto.
 
[image: ]
 
Proceso de exploración
Se utilizó el método de entrevista cualitativa, en la que se ha entrevisto a una muestra de 20 personas para saber sus necesidades y posibles dificultades de acceder a comer saludable.
Después de realizado las entrevistas, se pudo validar que 15 personas de las entrevistadas, coincide con el mismo problema con la hipótesis que se planteó.
Otro objetivo es recabar información complementaria, que no se calculó, y esto facilitado por el feedback de los entrevistados.
Asimismo, otro de los objetivos de realizar entrevistas es de acuerdo a la información recabada se pueda tomar decisiones acertadas, ya que con aquella información del nicho de mercado se pueda ampliar el panorama que tenemos actualmente y optimizar o perfeccionar nuestro enfoque.
Finalmente, considerando como pilar de éxito, si el problema que se planteó en la hipótesis es igual o se ve reflejado en el enfoque de mercado, será una afirmación de acierto y por ello poder seguir el proceso de investigación.
 
Validación de Hipótesis de la Solución
Se identificó a través de las encuestas realizadas y análisis de métricas On Line, que los potenciales clientes tienen el interés de corregir su régimen alimenticio con propósitos de mejora de calidad de vida o continuar su mismo estilo de alimentación, ya que no cuentan con tiempo de cocinar sus propios alimentos o dirigirse a restaurantes especializados en comida saludable y tampoco para ir a profesionales especializados en nutrición. Ante este problema es que nace Good Food como una propuesta de solución a través de la comercialización de planes integrales en nutrición que incluye asesorías médicas en relación a comidas y ejercicios, seguimiento y control, la cual complementaran las necesidades del cliente.
 
El servicio estará soportado a través de un aplicativo móvil (disponible en IOS y Android) para brindar la facilidad de solicitar los productos y servicios de manera On Line. Además, se contara con chat vía Facebook, correo electrónico y líneas telefónicas (fija y móvil) para atención y resolver cualquier inquietud que los clientes puedan tener. Brindaremos información actualizada vía e-mail sobre nuevas tendencias en comida saludable y recomendaremos asociarse a grupo de interés en redes sociales para compartir experiencias con otras personas que gustan de un estilo de vida saludable.
 
Diseño del experimento: Pitch MVP
Criterio mínimo de éxito
 
Confirmar si el nicho elegido para el experimento ratifica que es un problema en el mercado y que la solución ofrecida tendría aceptación.
Según la aplicación de las herramientas y los análisis métricos, a nivel cualitativo y cuantitativo, conocer la tendencia y respuesta del público sobre la solución ya antes identificada.
Como criterios se señaló un porcentaje mínimo de aprobación, que será medida entre el número total de los que dejaron sus correos en landing page contra los interesados que estén siguiendo nuestra fan page, lo cual en lo posterior se detallara con más exactitud
 
Diseño del procedimiento de validación: Herramienta, análisis de métricas
Se diseñó una Fan Page llamado “Good Food” donde presenta la empresa los productos y servicios ofrecidos. Para este fin se utilizó una herramienta virtual como es la red social Facebook, que permite llegar al mercado objetivo planteado a través de la manejo de contenidos. En este espacio se realizó publicaciones acerca de los productos y servicios de comida saludable.
Con las publicaciones realizadas en el fan page “Good Food” se buscó promocionar el servicio y captar la atención e interés de los clientes objetivos a través de una llamativa y dinámica gestión de contenidos.
 
Método de captación de prospectos: Herramienta, análisis de métricas.
La herramienta que se empleó para la captación de posibles clientes fue una Landing page mediante la plataforma Unbounce; la cual tiene un formato dinámico, amigable y de fácil entendimiento; donde se da a conocer el servicio y permite captar el interés y atención de nuestros prospectos de clientes.
Para lograr captar al público objetivo a través del landing page, se lanzó una promoción en el fan page la cual tuvo una muy buena aceptación y con el fin de lograr una mayor llegada, se decidió comprar una promoción en Facebook, habiendo un pago de por medio.
4.2 Resultados de la investigación
Validación del problema/usuario

De acuerdo con la validación de la hipótesis del problema y la validación de la solución propuesta se obtuvo un porcentaje de aceptación alto que equivale al 70%.
De los resultados de las encuesta, la mayoría de encuestados indico que no contaban con tiempo para realizar sus comidas a una dieta balanceada, otros indicaron total desconocimiento al preparar sus alimentos de manera saludable o no sabían de lugares en donde adquirirlos, ya  que los restaurantes cotidianos no ofrecen una carta adicional. 
En la actualidad no existe empresa que brinde productos y servicios a la vez, ya que Good Food ofrece un servicio integral y personalizado logrando abarcar una diversificación de clientes, satisfaciendo todas sus necesidades y deseos. 
En tal sentido se cree que el mercado peruano cada día presenta mayor tendencia en el consumo de productos y servicios relacionados con la salud y la alimentación, lo cual apoya la idea de negocio.
 
Validación del producto/servicio
En la validación de la hipótesis del problema y en la validación de la solución propuesta se obtuvo indicadores de aceptación alto, lo cual se aprecia claramente en las estadísticas del Fan Page correspondiente en el número de fans que se tiene desde su creación hasta el 24 de septiembre logrando así un total de 143 me gusta en pocos días.
Al día 24 de septiembre el ensayo demandó un costo de S/11.53 por el aviso publicitario en Facebook, el mismo que estuvo activo por un periodo total de 5 días y tiene un alcance de 1735 personas.
Donde también se obtuvo una aceptación positiva fue en los ratios de conversión obtenidos en la Landing page para captar a nuestros prospectos, y como ratio final un 51.05% de un total de 143 visitantes logrando 73 conversiones y obteniendo 120 correos electrónicos lo que sirve para la base de datos de clientes potenciales.
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Análisis de métricas
Unbounce. 
Durante el lapso de 2 días consideramos obtener un rango de 30% de conversiones según el ratio de la herramienta utilizada Unbounce. Sin embargo obtuvimos un rango de conversión del 51.08%.
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Al analizar datos estadísticos se observa que se obtuvo 151 vistas de nuestra página, además de un total 139 visitantes, 71 se registraron dejando sus datos y alcanzando un total del 51.08%, en el periodo de solo 2 días.
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Al analizar los datos estadísticos podemos observar que hemos obtenido 151 vistas de nuestra página un total 139 visitantes de los cuales se registraron 71 dejándonos sus datos y alcanzando un total del 51.08%, en el periodo de solo 2 días.
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Fan Page
Good Food
Según las herramientas que ofrece Facebook para el análisis estadístico nos muestra que el Fan Page alcanzó un total de 133 me gusta siendo el alcance durante la semana de activación.
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4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 
 
En un inicio, la solución estaba dirigida a un segmento de mercado muy amplio, sin embargo, en las entrevistas se determinó que los mercados objetivos son las personas adultas que trabajen o vivan dentro de las zonas de san isidro y Miraflores. Ya que son las zonas con mayores consumidores de comida saludables entre otras que tienen un reciente crecimiento de este tipo de producto. 
Se sabe que se tiene una marcada competencia ya que en un pequeño estudio de segmentación se pudo ubicar varios competidores, sin embargo son negocios a menor escala.
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De acuerdo al análisis del experimento en nuestra página en Facebook se logró una conversión del 51.05 % lo que indica que el producto puede tener un gran nivel de aceptación. 
 
Del total de visitas hasta la fecha logramos obtener 120 correos electrónicos este resultado en un período de una semana, lo cual nos indica que es un producto sumamente interesante que tiene un fuerte mercado con miras a un gran crecimiento.
5. Plan de marketing
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 
 
En el corto plazo el objetivo es vender 100 platos diarios (a partir del inicio de operaciones   hasta los 6 primeros meses), teniendo en cuenta que el principal competidor ha llegado a vender 15 mi platos diarios, de los cuales 10% (1500 platos) son saludables, este objetivo es totalmente posible.
El principal competidor tiene 200 mil personas en su base de datos registrados por ende el objetivo estratégico de marketing de ser conocidos por 100 mil personas al finalizar el primer año, es posible, teniendo en cuenta que el rubro de comida saludable online crece en 30% anual. [7]
"Estamos comenzando a ser testigos del inicio de la expansión del delivery de comida saludable en el Perú, y eso dependerá de cuánto los establecimientos de este tipo empiecen a adoptar el delivery como alternativa de venta",
Dentro de las zonas que más demandaron la adquisición de estos productos mediante la modalidad delivery figuran los distritos de Miraflores, con el 51 por ciento. A este distrito le siguen San Isidro con el 26 por ciento; La Molina con 11 por ciento; y Santiago de Surco con seis por ciento. Señaló el Country Manager de Hellofood Perú, Fernando Cruz [8]
En el mediano plazo (al finalizar el 3er año) se pretende tomar más del 50% de los 589 pedidos de comida saludable diarios actuales del mercado objetivo; sin olvidar que según información publicada en el diario el comercio el martes 30/08/2016, la demanda de comida saludable creció en un 30% en comparación al 2015; por lo tanto el objetivo a largo plazo será crecer en más del 30% anual.
 
5.2 Estrategias de marketing:  
5.2.1 Segmentación 
 
Personas que quieren mantener un estilo de vida saludable  
Dirigido a personas que gustan mantener una buena alimentación, según sus preferencias en valores nutricionales, que no tienen tiempo ni conocimiento suficiente para realizarlos. 
Que se encuentren en un rango de edad entre 25 a 50 años, además del adulto mayor. 
Que quieran recibir el producto en su lugar de trabajo o domicilio y estén ubicados en el distrito de San Isidro y centros empresariales en el distrito de Miraflores. 
Personas que necesitan de una asesoría nutricional para mejorar su calidad de vida
Dirigido a personas que tienen indicaciones médicas de dietas específicas y/o desórdenes alimenticios, que necesitan ser asesoradas por especialistas, en relación a sus comidas diarias y sus objetivos personales, (bajar de peso, aumento de peso, colesterol alto/bajo, triglicéridos, problemas de presión, hemoglobina, etc.). 
Que se encuentren en un rango de edad entre 25 a 50 años, además del adulto mayor.
Que quieran recibir el producto y/o servicio en su lugar de trabajo o domicilio y estén ubicados en los distritos de San Isidro y Miraflores.
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5.2.2 Posicionamiento 
 
Se identificó a través de las encuestas realizadas y análisis de métricas On Line, que los potenciales clientes tienen el interés de corregir su régimen alimenticio con propósitos de mejora de calidad de vida o continuar su mismo estilo de alimentación, ya que no cuentan con tiempo de cocinar sus propios alimentos o dirigirse a restaurantes especializados en comida saludable y tampoco para ir a profesionales especializados en nutrición. 
El servicio estará soportado a través de un aplicativo móvil, por lo tanto, se acompañará al cliente durante todo el día mediante este gadget. De acuerdo con la validación de la hipótesis del problema y la validación de la solución propuesta se obtuvo un porcentaje de aceptación alto que equivale al 70%.
De los resultados de las encuesta, la mayoría de encuestados indico que no contaban con tiempo para realizar sus comidas a una dieta balanceada, otros indicaron total desconocimiento al preparar sus alimentos de manera saludable o no sabían de lugares en donde adquirirlos, ya  que los restaurantes cotidianos no ofrecen una carta adicional.
 
En tal sentido se cree que el mercado peruano cada día presenta mayor tendencia en el consumo de productos y servicios relacionados con la salud y la alimentación, lo cual apoya la idea de negocio.
El insight de la organización con el consumidor, según se menciona en los resultados de las encuestas, es que el mercado operativo y potencial al que va dirigido el producto exige: 
·         Calidad de la materia prima que sirve para elaborar el producto.
·         La entrega del producto via delivery debe ser en el tiempo solicitado, en las condiciones adecuadas para su consumo.
·         Los platos estarán elaborados según las indicaciones de un especialista en nutrición.
·         En la estrategia de posicionamiento se desea lograr que el consumidor relacione la comida saludable con nuestra marca.
 
Según lo expuesto por las motivaciones del consumidor para elegir el producto (insight), se infiere el siguiente slogan “MEJORAR TU CALIDAD DE VIDA, EN CADA COMIDA, CON NUESTRA COMPAÑÍA”.
 

 5.3 Mercado objetivo
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5.3.1  Tamaño de mercado
"Un mercado es el conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad o deseo y que podrían estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros elementos de valor".
[Kotler, 1990].

En el siguiente cuadro, se aprecia el desarrollo de la población económicamente activa de la ciudad de Lima, según investigación realizada por el INEI en el 2015. La evolución de la PEA determina que cada vez más personas están en la capacidad de mejorar su nivel de vida. Este es un dato importante teniendo en cuenta que en el mismo estudio se determina que el 45% de limeños comen fuera de casa, gastando el 35% de sus ingresos.
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Asimismo, es importante reconocer que el porcentaje del empleo informal está disminuyendo, según se aprecia en las dos imágenes a continuación:
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En el siguiente cuadro, se separan adecuadamente los datos del gráfico anterior para su mejor visualización y comprensión:
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El producto que comercializa GOOD FOOD, también está dirigido para adultos mayores, por ello es importante destacar que el 11% de limeños es adulta mayor (1 millón cien mil personas), que en el siguiente cuadro se aprecia que el mayor porcentaje vive en los distritos de San Isidro y Miraflores, distritos en los que se iniciarán las operaciones de la empresa.
En la gráfica a continuación se infiere que el 24.3% de adultos mayores (26,300 habitantes) viven en san isidro; y el 23% (253,000 habitantes) viven en Miraflores. Es decir casi el 50% de adultos mayores de la ciudad de lima se encuentran en estos dos distritos de influencia de GOOD FOOD.
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Siendo tan importante la población de adultos mayores en san isidro y Miraflores, es conveniente identificar sus hábitos alimenticios, siendo el más importante de ellos la ingesta de verduras y comida saludable, como se aprecia a continuación, extraído del estudio realizado por la INEI el año 2015:
[image: ]
 
Es importante para los intereses de la organización, identificar el número de empresas que se ubican en la ciudad de Lima, ya que los productos de GOOD FOOD (la organización), están dirigidos también a los empleados de empresas ubicados en primera instancia en los distritos de san isidro y Miraflores, distritos en los que entablan 47,500 empresas en total.
 
El cuadro a continuación ha sido extraído del estudio realizado en el año 2015 por el INEI, sobre la ciudad de Lima exclusivamente. 
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5.3.2 Tamaño de mercado disponible
 
El mercado disponible son las personas que viven en nuestra zona de influencia, es decir las personas que viven o trabajan en los distritos de Miraflores y san Isidro.
 
Se observa en el siguiente cuadro con la distribución de los habitantes de Lima según los niveles socioeconómicos; de la cual, se desprende que donde se encuentra nuestra zona de influencia (Distritos de san isidro y Miraflores) se concentran las personas con mayor nivel socioeconómico según un estudio publicado el año 2016 por la asociación peruana de empresas de investigación de mercado.
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5.3.3 Mercado operativo
 
El mercado Operativo se basa principalmente en la alta demanda que se ha registrado en segmento de comida por delivery llegando a 15000 pedidos por día, de los cuales el 10% representa el rubro saludable. Cabe resaltar que un factor importante es saber qué distritos son los que demandan más este tipo de servicio, por tal razón Miraflores junto con San Isidro fueron los que sobresalieron. 
Además, gracias al estudio de aceptación del servicio se concluye que el 51 % del mercado potencial (porcentaje de conversión) estaría dispuesto por el servicio que ofrece la empresa. Por lo tanto se iniciará con estos 2 distritos para implementar el negocio y por la limitación de capacidad de producción (2 proveedores al inicio de operaciones) es que se planea alcanzar a 100 platos diarios dentro de esta segmentación. 
 
5.3.4 Potencial de crecimiento de mercado
 
En este segmento de comida saludable por delivery se ha identificado un crecimiento potencial de 75% en ventas mes a mes en Lima y que reflejado en un ticket de S/34.00 por pedido. Esto evidencia un crecimiento muy elevado y que guarda relación con el interés del público en el rango de edades de 25 a 45 años que concentra el 57% del consumo de esta categoría. En tanto en la categoría de 18 a 24 años según el estudio representa el 25% de la demanda. 
Mercado Potencial: La proyección de las ventas del mercado potencial se obtiene de establecer una meta de venta diario, para el proyecto se iniciara con la entrega de 100 platos diarios, por 24 días que dura la jornada en el mes en promedio. El primer mes se vendería 2400 platos de los cuales se adiciona el 75% de 2400 dando como resultado 1800 y así se obtiene para el mes de enero 4200 platos. Para el los demás meses se adiciona 1800 (75% de crecimiento mes a mes), es decir como ejemplo el mes de febrero se proyecta la venta del mes anterior, aumentado por el crecimiento mensual, se obtiene 6000 platos en febrero en el mercado potencial.
 
Mercado objetivo: La proyección de ventas en el mercado objetivo se obtiene de la tasa de conversión de los clientes potenciales, el 51% del mercado potencial, lo cual indica el grado de aceptación del servicio a ofrecer porque cubre una necesidad insatisfecha del nicho de mercado. Se recalca que el público objetivo equivale a 589 personas (Miraflores: 390 y San Isidro: 199) que solicitan comida saludable por delivery diariamente.
 
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix  
 
5.4.1 Estrategia de producto / servicio  
 
Se comercializarán platos saludables sugeridos por un profesional en nutrición, que será el producto, en 3 variedades. Los mismos que serán publicados diariamente y ofrecidos por la página web, fanpage, aplicación móvil y telefónicamente. 
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Se establecerán alianzas con empresas cuyos empleados sean consumidores de los platos saludables ofrecidos, siempre y cuando realicen un pedido mínimo (10 platos) se harán acreedores al 5% de descuentos pudiendo llegar 10% por el triple de pedidos (30 platos).
Por lo dicho, el producto, es un plato saludable con un precio al público de 21 soles; cada plato estará depositado en un recipiente de plástico estandarizado, que proteja el contenido y lo mantenga caliente libre de contacto con el medio ambiente, el mismo que será entregado por un motorizado en la dirección acordada. Parte del producto es nuestra comunicación post venta con el cliente para recoger su opinión y sugerencia.
 
Definición del Servicio
Se identificó a través de las encuestas y análisis de métricas On Line, que los potenciales clientes tienen el deseo de cambiar su régimen alimenticio para mejorar su calidad de vida o dar un continuismo a su estilo de alimentación pero no gozan del tiempo para cocinar sus propios alimentos o dirigirse a restaurantes especializados en comida saludable. Ante esta problemática es que nace Good Food, como una propuesta de solución a través de la comercialización de planes integrales en nutrición, control y seguimiento de nuestros clientes en lugar convenido por ellos y adicionalmente para ahorrarles tiempo y dinero por traslados.
El producto está constituido por insumos de alta calidad, preparados según los tipos de menú a ofrecer, problemas de peso y/o salud y para personas deportistas. Los menús están conformados por un plato de fondo. Los empaques y utensilios serán de material biodegradable que cumplen con altos estándares de control y amigable para el medio ambiente. El logotipo estará impresos en las bolsas y servilletas.
 
El servicio estará soportado a través de un aplicativo móvil (disponible en IOS y Android) para brindándoles la facilidad de solicitar de nuestros productos y servicios de manera On Line. Además, se contara con chat vía Facebook, correo electrónico y líneas telefónicas (fija y móvil) para resolver cualquier duda que los clientes puedan tener. 
 
Se brindará también información actualizada vía e-mail sobre nuevas tendencias en comida saludable y recomendaremos asociarse a grupo de interés en redes sociales para compartir experiencias con otras personas que gustan de un estilo de vida saludable.
 
¿Cuánto es el costo de cada plato?
Cada plato tiene un costo de 12 soles en promedio que se obtendrá con los contratos que se celebren con 2 proveedores con quienes iniciaremos operaciones y se espera mantener este costo por cada nuevo proveedor que se integre semestralmente.
 
5.4.1.1 Diseño de producto / servicio 
 
Los platos saludables, luego de ser solicitados por las diferentes vías de comunicación, serán entregados por un motorizado (servicio delivery). Los platos serán diseñados por un nutricionista, quien hará un menú diario de rotación quincenal.  Luego del medio año se podrá establecer que platos son los preferidos por los consumidores.
 
 
5.4.2 Estrategia de precios
 
La estrategia a implementar será la fijación de precios basados en el valor para el cliente, cuando el cliente consume Good Food no solo lo consumirá alimentos, sin o que estos alimentos serán Saludables, este aspecto es muy apreciado al mercado enfocado en el cual se desarrollara la empresa.
 
Además para estimar el precio se debe considerar los siguientes aspectos: 
 
	El Precio de Costo:
	Es el valor base a partir del cual hacemos los cálculos correspondientes, que es el precio pagado al proveedor.

	La Competencia:
	Analizar los precios del mercado para crear un marco de referencia.

	Margen Bruto:
	Corresponde al porcentaje esperado de ganancia.

	Impuestos:
	Determinar si el producto está o no exento de IVA y su porcentaje.


 
Quedaría entonces sólo un aspecto para profundizar y es el margen bruto que es el porcentaje que se quiere ganar en la venta de dicho producto, valor que se rige por los aspectos anteriormente mencionados más otros como cuánto estaría dispuesto mi mercado objetivo a pagar por él, temas como demanda y oferta, si es un artículo suntuoso, si es básico, de la canasta familiar, etc.
Los proveedores serán clave para manejar los costos, quienes gracias a la contratos que se manejará, el costo estándar de los platos debe mantenerse en S/ 12.00 sin IGV.
 
A continuación se hace el cálculo de PVP (precio venta público):
	PVP = PC / (1-MB)

	 
	 

	PC
	12

	MB
	43%

	PVP
	21


 
 
 
 
 
 
Al vender a valor de venta de S/ 21.00, se puede obtener una Margen Bruto de 43%. Esto obedece al crecimiento del mercado potencial en este rubro.  Como señala el gerente general de Lima Delivery: “este monto va en descenso gracias al crecimiento de este rubro, pues logra que los restaurantes ofrezcan menús individuales a precios más accesibles”.[9]
[image: ]El precio responde también a la comparación de los competidores del rubro quienes incluso ofrecen a precio más elevados, lo que contribuye a que el limeño comensal destine un gasto en promedio de S/30 .00 en comida saludable en este segmento por delivery. [10]
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Teniendo en cuenta el mercado objetivo al que va dirigido la oferta de delivery, y las encuestas realizadas podemos descremar el mercado utilizando algunas características de los clientes potenciales.
Las características del mercado operativo, son empleados de las zonas de Miraflores y san isidro que no cocinan y requieren un servicio de comida delivery hasta su centro de labores, asimismo las personas que vivan en esta zona que por diversas razones particulares no cocinen y requieran comer sano. 
 
 
¿Cómo se pagara el pedido?
 
Se pagará con efectivo o con tarjeta de débito/crédito
 
Se ingresara al mercado con un precio igual a de la competencia reflejando la misma calidad de servicio. Ante una caída en la ventas se procederá con las promociones que se explica en la sección Estrategia comunicacional, logrando aumentar las ventas. Si el costo de proveedor aumentara se podría optar por reemplazar al proveedor. Todas las estrategias son posibles, pero se responderá mejor en el punto de equilibrio.
5.4.3 Estrategia comunicacional    
 
Entre las estrategias para poder vender por internet será PUSH, ya que Good Food es una empresa que recién iniciara operaciones.
Good Food utilizara la publicidad BTL, debido a que el producto está dirigido para un público objetivo específico.
 
Facebook
Se incluye a esta red social dentro de la estrategia de canales de llegada pues es una herramienta que permite compartir contenidos relevantes y con segmento específico al que se desea llegar. Logra contactar a través de las publicaciones y entablar conversaciones directas con los clientes potenciales, llegando de manera oportuna a grupos de personas con necesidades e intereses en común. El Facebook ayudará a incrementar la visibilidad de la Good Food en internet, de esta manera sintonizar con los usuarios y lograr campañas de éxito para el beneficio de la marca. 
Canal ideal para dar a conocer la propuesta de valor, y buscar la preferencia de los usuarios. Aunque no sea un canal de compra directa, se podrá compartir y recepcionar contenido de valor para la empresa, el feedback que se logra con los usuarios es en tiempo real, de bastante importancia para mejorar a futuro el servicio. Este servicio es gratuito, aunque cuenta con plan de pago si se desea trabajar una estrategia de social marketing más intensiva.  
 
Página web
La creación de este canal será fundamental para lograr el contacto comercial con el cliente, es aquí donde se podrá mostrar los servicios, el contenido de valor que se viene trabajando para ellos, funcionará al mismo tiempo como una especie de blog donde ellos podrán encontrar información de valor como recetas, tips, etc. 
 
Como no habrá un local oficial, éste será nuestra tienda virtual, de distribución, servicio posventa y de fidelización.
Será necesario invertir dinero en este canal, porque será beneficio para la empresa y los clientes, lo cual se administrará y recopilará información diaria a la web, esto hará que sea dinámica y útil para los usuarios. A través del Google analytics se podrá ir midiendo la llegada que se tiene con los clientes e ir generando un perfil y base de datos de ellos.     
      
Instagram
Cuando la personas entra a esta red social, lo que encuentran es entretenimiento, placeres, todo tipo de emociones que son transmitidas a través de las imágenes profesionales o no, son compartidas para que los usuarios las vean y de alguna manera experimenten lo que puede decir una simple imagen. Aquí se busca transmitir todo eso a los clientes, por esa razón se eligió este canal como parte de la estrategia para llegar a los clientes, el producto está relacionado con la vida saludable, con la alimentación y nada mejor que mostrarles eso en su mejor estado, a través de las mejores imágenes que podamos lograr.
 
5.4.4 Estrategia de distribución 
  
 Estrategia directa    
La distribución será en motocicleta, cada una de ellas deberán entregar la mayor cantidad de platos en por lo menos 10 puntos aledaños. Por lo tanto se contará con 5 motociclistas a quienes se les pagará por comisión por la cantidad de pedidos entregado de cada turno. Las entregas se realizarán desde las 11.30 am hasta 2.30pm
La distribución será selectiva porque solo se atenderá aquellas personas que realicen sus pedidos por la plataforma virtual y/o por teléfono. Los distritos que serán atendidos al inicio de las operaciones son Miraflores y san isidro.


5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
Dentro de la proyección de ventas se estima lo siguiente:
Los distritos objetivos para el presente proyecto son los distritos de Miraflores y San Isidro, asimismo estará enfocando en el público entre las edades de 20 a 50 años. Se espera captar el 16.98% de ese mercado objetivo (169,632), así el plato se ofrecerá a un valor de venta de S/21.00.
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Mercado Objetivo: La proyección de ventas en el mercado objetivo se obtiene de la tasa de conversión de los clientes potenciales, el 51% del mercado potencial, lo cual indica el grado de aceptación del servicio a ofrecer porque cubre una necesidad insatisfecha del nicho de mercado.
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 Para realizar la proyección de ventas, primero debíamos saber a cuantas personas o pedidos podríamos atender por la capacidad del negocio. En total el rubro de comida saludable a delivery representa el 10% del segmento[11], 589 personas en Miraflores y San Isidro al día, queremos abarcar el 16.98% que equivale a 100 platos por día.  Si se vende 100 platos en un mes serán 2400 y en un año 28,800 platos en promedio. Se conoce que en agosto del 2016 el servicio de delivery de comida saludable creció en 30% en Lima en ambos distritos objetivo, por lo cual se apunta alcanzar un incremento en ventas en un rango de 25% a 30% semestral y estará en relación al número de proveedores. Entonces se integrará 1 proveedor por cada semestre (en enero 2017 se inicia con 2 proveedores).  Por otro lado la proyección de venta de unidades de los años siguientes se basa en el porcentaje de crecimiento anual que se propone como objetivo estratégico de marketing, es decir crecer en un 56% anual.
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5.6 Presupuesto de Marketing
Los gastos de marketing y publicidad se estiman que puede ser mensuales y que corresponden al 0.4% de las ventas. Este gasto dependerá de la estación, es decir puede ser por unos meses como los meses de verano, entonces habrá meses que no se aplicará este gasto. Por ejemplo se podría destinar la compra de Brochure (folletos o tratados), cuadros (resaltando el menú saludable) con el logo de la empresa que se entregaría al proveedor para repartir y colocar en su establecimiento
[image: ]
6.  Plan de operaciones
6.1 Políticas operacionales       
    
La empresa Good Food acordó definir sus políticas en base a los siguientes lineamientos, con el fin de lograr los objetivos que a continuación se presenta: 
Buena comunicación, que cada todas las áreas de la empresa coordinen y conozcan la información de los clientes, los pedidos, si las entregas fueron recibidas por los consumidores en el tiempo coordinado, además de saber la opinión de los clientes sobre el servicio. 
Para ello los encargados de marketing y Logística enviarán reportes diarios, dirigido al Administrador para realizar una reunión semanal, la cual servirá para comunicar los resultados de la gestión de la empresa.
Lograr alta satisfacción en los clientes, llevando a los consumidores sus pedidos con una puntualidad de 30 minutos en la entrega, y para asegurar la entrega de estos pedidos el repartidor verificará que sea el pedido correcto y este empaquetado al momento del recojo del menú. Se tomará una foto y enviará al encarado de Logística.
Lograr tener un buen control en el área de ventas, debido a que esta es una de las áreas más importante en las operaciones de la empresa, por lo tanto ventas necesita brindar información a todas las áreas, además que deberá presentar informes al final de cada mes sobre la cantidad de unidades vendidas, el número de reclamos, devoluciones si hubiera, tardanzas en envió de los menús, etc.
 
 
 
 
 
6.1.1 Calidad
 
Política de calidad, la política de empresa está relacionada con los siguientes pilares.
Compromiso: Good Food tiene el compromiso en brindar a los clientes un servicio de calidad y oportuno, brindando al consumidor el producto que estos pidieron en el tiempo que desean recibirlo, por tal motivo los pedidos se harán con anticipación (3 horas), además de que los clientes podrán dejar sus comentarios, reclamos y recomendaciones en la página de la empresa, las cuales se revisarán y se tomarán en cuentan para mejorar el servicio, para lograr la satisfacción de los consumidores.
 
Equipo humano competente: Los colaboradores que se desempeñen en la empresa, deberá estar alineado a los siguientes pilares:
Diferenciación en el mercado; deberán escuchar, corregir y conocer las sugerencias de los clientes.
Aumentar el grado de satisfacción del cliente; demostrar los beneficios del haber preferido el servicio que brinda la empresa.
 
Comunicación activa; esta se realizará con los clientes internos y externos, teniendo una comunicación eficaz, mensualmente se hará un seguimiento a los clientes que con frecuencia utiliza el servicio, de manera que en este procedimiento se ejecutará en el servicio de post venta.
 
 
 6.1.2   Procesos     
Los factores claves para la administración de los procesos son:
	Actividades de Apoyo
	Administración
	Margen

	Área de Distribución y Ventas

	Logística

	 
	Logística interna
	Operaciones
	Logística Externa
	Marketing y Ventas
	Servicio
	Margen






	Actividades Primarias
	 


 
 
Logística Externa: Brindar a los clientes un servicio que cuente con buena calidad, que cumpla con los requerimientos del cliente y que sea recibido en un tiempo de 30 minutos.
Servicio: Actividad importante para el crecimiento del negocio, que permitirá la captación de clientes.
 
A continuación se presenta los 3 procesos que utiliza Good Food.  
Proceso de Marketing- ventas
El proceso de venta tiene como objetivo concretar lo que el cliente va solicitar.
[image: ]
 
 
 
 
 
 
Proceso de Logístico
 
 
	ÁREA DE LOGÍSTICA
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Proceso post venta  
[image: ]
 
 
 
Usuarios - Política de seguridad de datos
La empresa con el fin de brindar una mayor seguridad y confianza en los clientes y de acuerdo a la ley N° 29733 - ley de protección de datos personales y el decreto supremo N° 003 - 2013 - JUS - reglamento de la ley de protección de datos personales, Good Food mantendrá una gestión responsable de la información. No utilizar la información personal de los clientes sin previo conocimiento, además no utilizar con fines ilícitos o fraudulentos. 
 
6.1.3 Planificación
Se realizará una planificación de 2 meses y una semana en el desarrollo y ejecución del proyecto, que inicia con la investigación de mercado y culmina con la selección del nutricionista. 
 
	DIAGRAMA DE GANTT

	Actividades
	Tiempo de duración ( semanas)

	Noviembre
	Diciembre
	Enero

	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1

	Investigación de mercado
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Creación del logo
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Búsqueda de proveedores
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Selección de proveedores
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Selección del personal encargado de realizar los medios virtuales
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Desarrollo de la fanpage
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Desarrollo de la página web
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Desarrollo del app
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Búsqueda de personal de transporte
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Selección del personal en transportar los insumos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Búsqueda de un nutricionista
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Selección de un nutricionista
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
La búsqueda de proveedores, personal de transporte y el nutricionista se realizará en la misma para no desperdiciar tiempo, lo mismo en la selección. En la creación de la fanpage, página de web de la empresa y App, se le encargara a un conocido por los miembros del directorio que tiene un amplio conocimiento en este tema, ahorrando tiempo y gasto de dinero.
 
6.1.4 Inventarios
 
La empresa Good Food, no utilizara inventarios para sus operaciones, debido a que no producirá ningún alimento, utilizando para esto la tercerización con los proveedores que se encargan de brindarnos los productos para repartirlos a los consumidores.
 
6.2 Diseño de instalaciones
6.2.1 Localización de la instalación
 
Good Food estará ubicada en la avenida Juan Pardo de Zela 240, tercer piso - Lince. Se eligió esta oficina porque cuenta con un precio accesible para poder pagar, además de contar con un ambiente ideal para poder realizar las actividades de la empresa, también que se ubica cerca de los distritos (San Isidro y Miraflores) donde se va brindar el servicio.[12]
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6.2.2 Capacidad de las instalaciones
 
Con la tercerización de las actividades de la empresa, no se necesita contar con otras instalaciones para la producción, por lo tanto esta oficina solo se utilizará para actividades administrativas y atención de pedidos, además de contar con un aforo para 20 personas.
 
Se contará con un ambiente amplio de 68 mt2, cómo se encuentra ubicada en el tercer piso, solo cuenta con una escalera para el transporte de las personas que viven en el edificio.
 
6.2.3 Distribución de las instalaciones
 
 Las instalaciones una distribución abierta, donde se podrá apreciar la oficina del gerente general, una sala donde se reunirá los dueños para discutir y tomar decisiones con respecto a la empresa, también un área de ventas, donde se encontrara una persona que se encarga de recibir los pedidos, contactarse con los proveedores para que preparen los pedidos y enviar a los motociclistas a que se dirijan a las diferentes lugares de los pedidos, también cuenta con un área de libre, por último un área de almacén donde se pondrán etiquetas de la empresa, envases, etc. Los motorizados se encontrarán ubicados en cada proveedor, para realizar el proceso de envío de los productos hacia los clientes.  
 
[image: oficinas] 
 
6.3   Especificaciones técnicas del servicio y producto
El producto está constituido por insumos de alta calidad, preparados según los tipos de menú a ofrecer, problemas de peso y/o salud y para personas deportistas. Los menús están conformados por un plato de fondo.
 
La siguiente lista se propone como muestra en base a los componentes nutritivos de cada insumo:
 
Deportistas Menú 1
Kiwicha[13]
[image: ]
 
Ajonjolí
[image: ]
 
 
 
 
 
Menú 2
 
ACELGA 
[image: ]
 
GARBANZO SECO
[image: ]
 
ARROZ INTEGRAL
[image: ]
 
 
Menú 3
ZAPALLO
[image: ]
 
PALILLO (AZAFRÁN)
[image: ]
 
 
ARROZ INTEGRAL
[image: ]
 
 
6.4.   Planeamiento de la Producción
 
Nuestro objetivo de ventas en el primer año es ofrecer 32,400 solicitudes de comida saludable por delivery el primer año y luego crecer un 56% por cada año. Se resalta que debido al giro de negocio, la alianza con los proveedores representan los costos de producción.
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6.4.1 Gestión de compras y stock 
 
Se recibe la solicitud del servicio por los canales de atención (fanpage, teléfono, etc) con una anticipación de 3 horas antes para poder contactar al proveedor. Cada motorizado contará con una caja chica de 120 soles para realizar los pagos al momento del recojo de la orden de compra. 
No se contara con mercadería para almacenar, debido que la orden de compra que realiza Good Food se prepara en las instalaciones de los proveedores.
 
6.4.2 Proveedores 
Especificación de menús.  
La empresa tendrá una variedad de tres menús al comienzo de sus actividades y en aumentaran con el aumento de proveedores y clientes, es necesario recordar que para la elaboración de estos tres menús se contó con el apoyo y verificación de un nutricionista quien además brindo asesoramiento a los cocineros de los proveedores en lo que respecta a la comida saludable. El costo promedio de estos platos será de 12 soles en promedio, lo cual se logrará con los contratos que se manejarán con los mismos proveedores. A continuación se propone unos platos:
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6.4.3 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
 
El siguiente cuadro refleja las activos fijos de administración a utilizar, por razones de que para el presente proyecto no se requerirá de un área de producción. 
[image: ]
 
[image: ]
 
6.4.4 Estructura de costos de producción y gastos operativos
 
[image: ]
 
Costos de adquisición de productos (Producción):
 
Los costos de producción corresponden al precio estándar de 12 soles por cada orden de compra que realiza Good Food a sus proveedores, debido que no se cuenta con un área de cocina para la elaboración de alimentos saludables.
 
 
 
 
 
7. Estructura organizacional y recursos humanos
7.1 Objetivos Organizacionales
 
Los objetivos organizacionales son:
 
·         Establecer un equipo de trabajo identificado con la organización que sea capaz de conseguir el crecimiento de 30% de ventas mensuales.
·         Organizar encuentros entre los empleados una vez al año entre el 26/12 al 30/12.
·         Conseguir que todos los colaboradores tengan que conciencia que la razón de ser de GOOD FOOD es la satisfacción de los clientes, por ello, en la atención postventa se tendrá en cuenta una pregunta sobre la atención recibida identificando al conductor. Asimismo, se tomará registro del tiempo de las entregas diarias.
·         Desarrollar el mercado de la comida saludable como aporte a la sociedad. Informar sobre los beneficios de comer saludable. El indicador usado para esta variable, será la cantidad de personas que se registren como nuevos socios cada mes.
·         Como objetivo de marketing, será conseguir que el 100% del mercado objetivo conozca la marca de GOOD FOOD durante el primer año. 
·         Asimismo, como objetivo de marketing, será que más del 60% de pedidos se realicen vía la aplicación para Smartphone. La medición se realizará a los 12 meses de iniciadas las operaciones.
·         Como principal objetivo financiero, será generar utilidades en beneficio de la organización, no menor del 30% de la inversión en el primer año; lo que permita la sostenibilidad del proyecto en el tiempo. Se tomarán en cuenta para esta variable los indicadores de rotación del personal, costos y margen de utilidad semestral.
·         Otro objetivo de marketing, será establecer por lo menos una sucursal en cada departamento del Perú después de 1 año de iniciadas las operaciones y cada 6 meses después del primer año.
7.2   Naturaleza de la Organización
7.2.1   Organigrama
 
El directorio, será la máxima autoridad, quien determine las políticas y/o cambios de las mismas. Por debajo del directorio se encuentra el administrador, quien es el representante operativo del mismo, y hace cumplir las decisiones en la organización.
 
En la siguiente escala, por debajo de la administración, se encuentran el área de marketing y logística, este último se encargará de la distribución y venta de los platos que la empresa GOOD FOOD oferte.
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7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones
              7.2.2.1  DIRECTORIO
 
	UNIDAD ORGANICA
	DIRECTORIO
	CARGO
	PRESIDENTE DEL DIRECTORIO


 
 
 
Es la máxima autoridad en la empresa, es quien toma las decisiones cruciales para la empresa y determina las diversas políticas, está conformado por los socios que dan origen a la organización.
 
A.     FUNCIONES ESPECÍFICAS
·         Convocar al Directorio. 
·         Presidir las Sesiones del Directorio.
·         Vigilar el cumplimiento de los fines y objetivos de la empresa.
·         Velar por el cumplimiento de los acuerdos de la Junta General de Accionistas y del Directorio.
·         Dirimir en caso de empate en las votaciones del Directorio.
·         Ejercer las facultades ejecutivas que le confiera la Junta General de Accionistas.
·         Ejercer otras facultades que le confiera la Junta General de Accionistas.
 
B.     [image: ] LINEA DE AUTORIDAD:
	 
Depende de:
	 
Junta General de Accionistas

	Ejerce Mando –
Supervisión Sobre
	 
Administrador y el personal de la Presidencia.


 
 
C.     REQUISITOS MINIMOS:
	 
	Formación:
	 

	 
Nivel educativo alcanzado
	Título profesional universitario en Administración, Economía, Derecho o carreras afines
		
	 
	Experiencia
	 

	 
	Experiencia (mínima)
	No menor de 5 años de experiencia laboral
		
	 
	 
Experiencia especifica
(mínima)
	De preferencia no menor de 05 años de experiencia en funciones de dirección.
		
	 
	Conocimientos Básicos
		
	 
	·    Conocimiento de Administración de Empresas.
·    Manejo de Office Windows y de aplicativos.
		

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.2.2.2   ADMINISTRADOR
Será el encargado de establecer alianzas con los proveedores que signifiquen reducción de costos, sin desmedro de la calidad de la oferta. Asimismo, será el encargado de articular todas las áreas de la organización y de mantener comprometido al personal. Del administrador depende el buen funcionamiento de la empresa. Por ende, debe tener conocimiento del desarrollo de labores de cada área.
              
	UNIDAD      ORGANICA
	  
 ADMINISTRACION
	 
  CARGO
	 
ADMINISTRADOR


 
 
A.     FUNCIONES ESPECÍFICAS:
·         Ejercer la representación legal, judicial, comercial y administrativa de la empresa, de acuerdo a las facultades expresamente establecidas en el estatuto de la empresa.
·         Suscribir propuestas u ofertas, modificar las condiciones de las mismas.
·         Dirigir las operaciones de la empresa.
·         Proporcionar   al   Directorio   la   información   y   asesoría   necesaria   vinculada   con   el funcionamiento de la empresa a fin de facilitar la toma de decisiones.
·         Presentar al Directorio el proyecto de presupuesto anual para su conformidad.
·         Revisar y suscribir, los estados financieros  y  las  declaraciones  juradas  de  impuestos,  obligándose  a  cuidar  que  la contabilidad de la empresa se encuentre permanentemente actualizada y de acuerdo con la información anotada en los libros, documentos y/o operaciones.
·         Determinar las disposiciones que sean necesarias para el normal y eficiente funcionamiento de la empresa.
·         Negociar, convenir y suscribir los actos y contratos vinculados a las operaciones regulares de la empresa, de acuerdo con las políticas establecidas por el Directorio.
·         Supervisar la administración de los recursos humanos, materiales, económicos y financieros de la empresa conforme lo señala la Ley y las políticas establecidas por el Directorio.
·         Supervisar el desenvolvimiento de la gestión y labor de los trabajadores de la empresa, con facultades disciplinarias y de incentivo.
·         Contratar, reemplazar y separar, según sea el caso, al personal permanente o temporal, fijar sus remuneraciones y las condiciones en los cuales prestarán sus servicios, con sujeción al Presupuesto de la empresa y directivas generales que imparta el Directorio.
·         Autorizar el pago de los gastos ordinarios con cargo al presupuesto institucional así como también de los gastos extraordinarios aprobados por el Directorio.
·         Presentar el balance general de cada ejercicio ante el Directorio de la empresa.
·         Ejercer las facultades financieras y bancarias que el Directorio le otorgue de manera expresa conforme lo señala el estatuto de la empresa.
·         Presentar ante el Directorio, la Memoria Anual de la empresa para su aprobación.
·         Proponer al directorio las políticas y acciones de gestión empresarial, así como los Planes Generales de Inversión, de Proyectos y de Operación.
·         Organizar, programar, dirigir y controlar las políticas y acciones de gestión empresarial, relacionadas con la ejecución y cumplimiento de los planes generales, de inversión y de operación, de acuerdo con el presupuesto de la empresa.
·         Programar, organizar, dirigir y controlar los procesos de modernización y fortalecimiento empresarial, para garantizar el desarrollo de la organización acorde con los objetivos estratégicos de la empresa.
·         Evaluar el desarrollo de las actividades de la empresa, velando por el cumplimiento de las metas de rentabilidad, productividad, solvencia, liquidez y otros indicadores de gestión, informando periódicamente al Directorio.
·         Proponer al Directorio de la empresa los convenios de cooperación interinstitucional entre GOOD FOOD con otras empresas.
 
B.     LINEA DE AUTORIDAD:
	 
Depende de:
	Directorio / Presidente de Directorio

	Ejerce Mando –
Supervisión Sobre
	Jefe de Logística, Jefe de Distribución y ventas y Jefe de Marketing.


 
 
C.     REQUISITOS MINIMOS:
	 
	Formación:
	 

	 
Nivel educativo alcanzado
 
 
	Título  profesional  universitario    en    Administración,  Economía, Derecho o carreras afines.
	
	 
	Experiencia
	 

	  Experiencia (mínima)
	No menor de 5 años de experiencia laboral.
	
	 
  Experiencia especifica
(mínima)
	No menor de 03 años de experiencia en funciones de dirección.
	

	 
	Conocimientos Básicos
	 

	·    Conocimiento de Administración de Empresas.
·    Manejo de Office Windows y de aplicativos.
	

 
 
7.2.2.3   JEFE DE LOGISTICA
 
	UNIDAD ORGANICAA
	LOGÍSTICA.
	CARGO
	 
JEFE DE LOGISTICA


 
 
A. FUNCIONES ESPECÍFICAS:
·         Proponer políticas institucionales, estrategias y normas específicas para el desarrollo del proceso logístico.
·         Participar en la elaboración del presupuesto de bienes y servicios y el Plan Anual de Contrataciones, así como la programación mensual o trimestral de las compras.
·         Organizar, coordinar y efectuar la recepción, almacenamiento, custodia y distribución de los bienes (materiales, patrimoniales o estratégicos), velando por su estado de conservación.
·         Elaborar los contratos referidos a las contrataciones y adquisiciones de bienes y servicios.
·         Organizar, coordinar y supervisar la prestación de los servicios generales (transporte, seguridad, limpieza, etc.), con recursos propios o de terceros.
·         Programar y ejecutar el mantenimiento preventivo y correctivo de los equipos con recursos propios o servicios de terceros.
·         Emitir opinión y absolver consultas relacionadas al ámbito de su competencia.
·          Las demás funciones que le asigne o encargue el administrador.
 
B. LINEA DE AUTORIDAD:
	 
Depende de:
	 
Administrador.

	Ejerce Mando –
Supervisión Sobre
	Ninguno


 
 
C. REQUISITOS MINIMOS:
 
	 
	Formación:
	 

	 
Nivel educativo alcanzado
	Bachiller de la carrera de Administración, Ing. Industrial.
	
	 
	 Complementaria
	De preferencia capacitación especializada en gestión de logística.
	
	 
	Experiencia
	 

	 
	Experiencia (mínima)
	No menor de 01 años de experiencia laboral.
	
	 
	 
Experiencia especifica
(mínima)
	No menor de 06 meses de experiencia en cargos similares en la administración pública o privada.
	
	 
	Conocimientos Básicos
	 

	 
	·     Capacitación especializada en temas afines a sus funciones.
·    Manejo de Office Windows y de aplicativos.
	

 
 
7.2.2.4   JEFE DE DISTRIBUCIÓN Y VENTAS
 
	UNIDAD ORGANICAA
	DISTRIBUCIÓN Y VENTAS
	CARGO
	JEFE DE DISTRIBUCIÓN Y VENTAS


 
              
A.     FUNCIONES ESPECÍFICAS:
·         Preparar planes y presupuestos de ventas, tomando en cuenta los recursos necesarios y disponibles para llevar a cabo dichos planes.
·         Establecer metas y objetivos de ventas, de acuerdo lo dispuesto en coordinación con el administrador
·         Calcular la demanda y pronosticar las ventas. 
·         Determinar el tamaño y la estructura de la fuerza de ventas. 
·         Reclutamiento, selección y capacitación de la fuerza de ventas.
·         Delimitar el territorio, establecer las cuotas de ventas y definir los estándares de desempeño. 
·         Compensa, motiva y guía las fuerzas de venta. 
·         Conducir el análisis de costo de ventas.
·         Evaluación del desempeño de la fuerza de ventas. 
·         Recibir el pedido y establecer la ruta de entrega de los productos.
·         Supervisar y dirigir al asistente de facturación.
 
B. LINEA DE AUTORIDAD:
	 
Depende de:
	 
Administrador.

	Ejerce Mando –
Supervisión Sobre
	Asistente de facturación.


 
 
C. REQUISITOS MINIMOS
	 
	Formación:
	 

	 
   Nivel educativo alcanzado
	Bachiller de la carrera de Administración, Ing. Industrial.
	
	 
	 Complementaria
	De preferencia capacitación especializada en ventas y gestión comercial
	
	 
	Experiencia
	 

	 
	Experiencia (mínima)
	No menor de 01 años de experiencia laboral.
	
	 
	 
Experiencia especifica
(mínima)
	No menor de 1año de experiencia en cargos similares en la administración pública o privada.
	
	Conocimientos Básicos
	 
		
	·     Capacitación especializada en temas afines a sus funciones.
·    Manejo de Office Windows y de aplicativos.
			

 
7.2.2.4.1   ASISTENTE DE FACTURACIÓN
 
 
	UNIDAD ORGANICAA
	DISTRIBUCIÓN Y VENTAS
	  CARGO
	 
JEFE DE DISTRIBUCIÓN Y VENTAS


 
 
A.    FUNCIONES ESPECÍFICAS:
·         Garantizar la oportuna y eficiente Facturación de las operaciones realizadas.
·         Efectuar y evaluar el proceso de facturación en el sistema mecanizado.
·         Mantener el control estadístico de la facturación.
·         Actualización y control de calidad, cronograma y lineamientos de facturación.
·         Supervisión y control de los backup de la base de datos.
·         Mantenimiento de la base de datos de clientes y suministros.
·         Realización del informe de venta de clasificado por el código de producto.
·         Generación de tabulados de facturación para el área de Contabilidad.
 
 
B. LINEA DE AUTORIDAD:
 
 
	 
Depende de:
	 
Jefe de Distribución y ventas.

	Ejerce Mando –
Supervisión Sobre
	 
Asistente de Facturación.


 
 
C. REQUISITOS MINIMOS:
 
 
	 
	Formación:
	 

	 
   Nivel educativo alcanzado
	Técnico de Administración.
	
	 
	 Complementaria
	Contabilidad 
	
	 
	Experiencia
	 

	 
	Experiencia (mínima)
	No menor de 01 años de experiencia laboral.
	
	 
	 
Experiencia especifica
(mínima)
	No menor de 06 meses de experiencia en cargos similares en la administración pública o privada.
	
	 
	Conocimientos Básicos
	 

	 
	·     Capacitación especializada en temas afines a sus funciones.
·    Manejo de Office Windows y de aplicativos.
	

 
7.2.2.5   JEFE DE MARKETING Y CUIDADO DEL CLIENTE
 
	UNIDAD ORGANICAA
	 
MARKETING
	CARGO
	 
JEFE DE MARKETING Y CUIDADO DEL CLIENTE


 
              
A.    FUNCIONES ESPECÍFICAS:
·         Análisis del mercado definiendo las estrategias para llegar a ellos.
·         Proceso de pronóstico de ventas.
·         Elaborar y difundir las promociones de ventas.
·         Elaborar y difundir el plan para fomentar la lealtad del cliente.
·         Elaborar y presentar estudio sobre el retorno de la inversión, midiendo la efectividad de las estrategias.
·         Atención a quejas, elogios y sugerencias.
·         Procesos de recuperación de clientes, prospección y promoción vía telefónica.
·         Mantener la base de clientes actualizada.
·         Seguimiento de alianzas comerciales.
·         Elaborar y presentar al administrador las investigaciones de mercado realizadas.
·         Elaborar proyectos para la atracción de clientes y promociones.
 
B. LINEA DE AUTORIDAD:
 
	 
Depende de:
	 
Administrador.

	Ejerce Mando –
Supervisión Sobre
	 
Ninguno


 
 
C. REQUISITOS MINIMOS:
	 
	Formación:
	 

	 
   Nivel educativo alcanzado
 
	Bachiller de la carrera de Marketing.
	
	 
	Complementaria
	De preferencia capacitación especializada en ventas y gestión comercial
	
	 
	Experiencia
	 

	 
	Experiencia (mínima)
	No menor de 01 años de experiencia laboral.
	
	 
	 
Experiencia especifica
(mínima)
	No menor de 1año de experiencia en cargos similares en la administración pública o privada.
	
	 
	Conocimientos Básicos
	 

	 
	·     Capacitación especializada en temas afines a sus funciones.
·    Manejo de Office Windows y de aplicativos.
	

 
 
7.3   Políticas Organizacionales
 
Las principales políticas organizacionales para la empresa GOOD FOOD serán:
·         La razón de ser de la empresa GOOD FOOD son los clientes, por ende, las acciones, decisiones y estrategias que se implementen serán en beneficio de los clientes de la empresa. La aceptación del producto deberá estar en todo momento por encima del 90% de aceptación.
·         Los platos deben entregarse en un plazo máximo de 30 minutos.
·         Los conductores deberán presentarse 30 minutos antes del horario acordó de labores.
·          
·         Todos los empleados deberán presentar el documento oficial de antecedentes policiales, donde no debe registrar ningún incidente, requisito para ser contratado por la empresa.
·         La decisión final a cualquier controversia e incidente que se presenten en las labores diarias será determinado en instancia final por el administrador.
·         Los trabajadores que incumplan el tiempo de entrega no recibirán comisión por la misma y se les descontará el equivalente al doble del precio de venta del plato que debía entregar.
 
7.4 Gestión Humana
 
7.4.1 Reclutamiento
 
El reclutamiento se realizará mediante empresas de reclutamiento profesional, las personas que pasen por la entrevista deben tener experiencia en el rubro.
 
7.4.2 Selección, contratación e inducción
 
La selección del personal, se realizará entrevistando a los candidatos en forma presencial, y calificarán quienes tengan espíritu colaborador.
En cuanto a los motorizados (quienes entregarán los platos solicitados por los clientes), deben ser personas que tengan motocicleta propia, proactivos, y que demuestren su probidad con recomendaciones de trabajos anteriores.
Las personas que contratará la empresa son El administrador, al encargado de Marketing y al encargado de Logística que determinará la ruta elegida para las entregas. El contador y el nutricionista serán el personal externo.
 
La inducción para el inicio de labores estará a cargo del administrador, cuyo perfil debe ser colaborativo, proactivo. Además se brindara una inducción a cargo de la nutricionista (asesoría).
 
7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño.
 
Siendo la empresa, una empresa que distribuye comida saludable, todos los empleados deberán recibir capacitación en temas sobre este rubro, incluido atención al cliente y pro actividad.
Estas capacitaciones se realizaran 3 veces al año: inducción (al ingresar a la organización), en mayo y en octubre.
 
7.4.4  Motivación
 
Los empleados recibirán un almuerzo diario a su elección que sea distribuido por la organización, como adicional a sus honorarios, el objetivo es que el personal sea el primero en recomendar los platos que se distribuyan. (Boca a boca).
Durante esté establecido el horario parcial de 4 horas de trabajo al día, no se entregarán motivaciones económicas. Sino más bien
 
7.4.5  Sistema de remuneración
 
La remuneración se realizará por planilla al administrador, encargado de logística, encargado de marketing.
 
Los conductores (motorizados), serán remunerados por recibo por honorarios, pro comisión según cada entrega. Además se contará con personal externo como el contador y la nutricionista a quienes se les pagará con recibos de honorarios.
 
 
7.5 Estructura de gastos de RRHH
[image: ]
                    
8.  Plan Económico- Financiero
8.1 Supuestos
           
Los supuestos que utilizaremos para nuestro plan económico-financiero son:
 
·         Horizonte de proyecto: 3 años
·         Se va a reinvertir la utilidad en la empresa.
·         La depreciación de activos y amortización de intangibles será en línea recta durante la vida útil del proyecto.
·         No se considera el IGV.
·         No hay inflación.
·         Compra y venta al contado.
·         Porcentaje de crecimiento anual de ventas es de 56% en cada año.
·         Uso de moneda local.
·         La proyección de ventas crecen semestralmente un 25% en relación a la capacidad de producción de los proveedores.
·         El financiamiento está compuesto por 30% préstamo con terceros (no bancos) a una tasa de 25%, y el 70% será financiado por los accionistas (patrimonio).
·         La tasa o el costo de oportunidad del accionista es del 15%.
·         El periodo del préstamo con terceros es de un año, se paga todo en el primer año.

8.2 Inversión en Activo (FIJOS E INTANGIBLE) - Depreciación y Amortización
[image: ]En esta sección detallaremos los activos fijos e intangibles que utilizaremos para empezar con el proyecto empresarial Good Food. La inversión de los activo fijos tangibles e intangibles asciende a S/34,238 Nuevos soles. La depreciación y amortización es lineal según la vida útil.

Gastos diversos al final de cada año del proyecto y tabla de depreciación 
GASTOS DIVERSOS
[image: ]
 
	 
	 
	 
 
	 

	Otros Accesorios
	Precio Unitario
	Cantidad
	Total

	Esponjas
	5.00
	4
	20.00

	Escobas
	25.00
	2
	50.00

	Recogedor
	25.00
	2
	50.00

	Trapeador
	15.00
	2
	30.00

	Cubeta
	24.90
	2
	49.80

	Franelas
	9.90
	3
	29.70

	Uniformes
	50.00
	10
	500.00

	Lava vajillas
	19.90
	1
	19.90

	Total
	 
	 
	 S/.         749.40 


[image: ]

Gastos diversos
Para el presente proyecto empresarial se presupuesta un gasto anual en los diferentes artículos de limpieza de la oficina. Se considera el uniforme como el gasto más representativo.
Depreciación y amortización
Así mismo el cuadro de depreciación muestra las tasas a utilizar para el presente proyecto. Con respecto al intangible se activa en el momento en que dicho intangible esté listo para su uso, la cual sucede al inicio del proyecto, mientras que las actividades de investigación y desarrollo se consideran como gasto la cual sucede antes del inicio del proyecto.
 8.3 Proyección de ventas
 
Los distritos objetivos para el presente proyecto son los distritos de Miraflores y San Isidro, asimismo estará enfocando en el público entre las edades de 20 a 50 años. Se espera captar el 16.98% de ese mercado objetivo (169,632), así el plato se ofrecerá a un valor de venta de S/21.00.
Semestralmente la cantidad vendida de platos saludables incrementa en 25% por la capacidad de operación de los proveedores como se observa en el cuadro de venta mensual. Se inicia con 100 platos diarios como base y para el segundo semestre del 2017 aumenta a 125 platos diarios.
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[image: ]8.4 Cálculo de Capital de Trabajo
La empresa tiene un capital de trabajo de S/35,000 los cuales serán utilizados para iniciar actividades operativas.
[image: ]
 
 
8.5 Estructura de Financiamiento: TRADICIONAL Y NO TRADICIONAL
[image: ]La Evaluación Financiera estima una inversión requerida para la implementación del presente Plan de Negocios, por un monto de S/69,239.00 Nuevos Soles, los cuales estarán compuestos por un 30% de Financiamiento con terceros (no banco) a una tasa de 25% TEA y un 70% de aportes de los accionistas (Patrimonio) con un COK de 15%.
[image: ]
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8.6 Estados Financieros
[image: ]
8.7 Flujo Financiero
[image: ]
Para el FCLD se le aplica la tasa de descuento apropiado que es este caso es la tasa de descuento WACC de 15.9%.
[image: ]
Para el flujo de caja anual se utiliza las proyecciones de venta de los 3 años que es el horizonte del proyecto, las cuales crecen a 56% anual. Para el caso de los costos de adquisición de los platos saludables, estos también crecen con la misma tasa de crecimiento anual de ventas.
Además el cálculo del VAN económico utiliza los flujos descontados por la tasa WACC “Factor de descuento” y el cálculo del VAN del inversionista utiliza la tasa de costo de oportunidad “ke” de 15%.
La tasa interna de retorno. La TIR resultante de 190%, corresponde a la premisa: a mayor riesgo, mayor rentabilidad. El proyecto es altamente rentable e incluso en el primer año se observa el recupero de la inversión.
 

8.8 Tasa de descuento accionistas y WACC
La tasa de costo de oportunidad se estableció en 15% debido a que es una tasa estándar de rendimiento que los inversionistas esperan recibir, en vez de colocar sus excedentes de efectivo en una oportunidad de inversión como depositar el dinero a una cuenta de ahorros que pague una tasa  de    hasta 7%  en una entidad bancaria  o caja municipal. Además se realizó el cálculo del costo de oportunidad “Ke” a través de la formula CAPM y se determinó que la tasa de 12% es bajo en comparación al 15%. 
[image: ]
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8.9 Indicadores de rentabilidad
Cuadro Resumen
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Ratio de liquidez
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Permite ver si la entidad puede cumplir con sus obligaciones a corto plazo. Entonces en el 2017 por cada S/1.00 que posee en pasivo corriente, tiene S/1.50 para pagarlo. Igualmente en el 2018 se tiene para pagar hasta S/3.80 por cada S/1.00 en deuda corriente.
 
Retorno sobre Inversión
 
[image: ]
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Muestra el retorno de la inversión en activos, mide que tan eficiente ha sido gestión de la empresa en generar un rendimiento adecuado a la inversión en activos. Entonces por cada S/1.00 en activos, genera una rentabilidad de 43.53% en el 2017.
 
Retorno sobre el patrimonio
 
[image: ]
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La rentabilidad sobre el patrimonio también es un índice de rentabilidad, mide que tan eficiente ha sido la empresa en generar un rendimiento adecuado a la inversión de los accionistas. En el año 2017 por cada S/1.00 en patrimonio, esta generó una rentabilidad de 42%. El aumento de un año a otro responde a la política de reinversión de la utilidad en la empresa.
 
 
 
Valor actual neto y la Tasa interna de retorno
 
[image: ]
 
El VAN corresponde a la actualización de los flujos proyectados ventas y de costo con un horizonte de 3 años del proyecto. Además el VAN del inversionista indica que se obtiene utilidad que asegura el retorno de la inversión al término del primer año del proyecto. La tasa interna de retorno en ambos casos es alta y corresponde a grado de riesgo del proyecto que es moderado por los bajos costos identificables.
 
8.10 Análisis de riesgo
 
8.10.1 Análisis de sensibilidad
 
Escenario optimista
Para cumplir con este escenario la fortaleza principal es principalmente la reducción de costos, además la aplicación de la tienda virtual Good Food resguardará la relación con el cliente. La tendencia de comer saludable de “los participantes más jóvenes son líderes en esta decisión con el 81% y el 78% de la Generación Y y/o  Z”. [14]
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Escenario pesimista
Las debilidades de la empresa podrían causar este escenario, de las cuales ser una marca desconocida y el poco conocimiento del giro de negocio hace que la rentabilidad del negocio no sea el idóneo.
[image: ]
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Sin embargo como muestra la tasa TIR bajo este escenario todavía se mantiene un grado de rentabilidad. 

8.10.2 Análisis de punto de equilibrio
[image: ]
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Punto de equilibrio
El cuadro muestra la cantidad mínima que se deberá vender por cada mes para poder cubrir todos los costos fijos, se recalca que debido a los contratos con los proveedores la cantidad de oferta de platos saludables se aumentará semestralmente, adicionalmente los meses donde el gasto de personal aumenta como los meses Mayo, Noviembre (depósito de CTS) y los meses de Julio y diciembre (pago de gratificación). Estos factores permiten tener en cuenta que meses se requerirá mayor fuerza de venta para logar conseguir el equilibrio de la empresa. 

8.10.3 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)
 
Cambio climático
Los flujos de venta son proyecciones y son susceptibles al costo de adquisición de los platos saludables del proveedor, entonces la accesibilidad a los insumos que tenga el proveedor podría aumentar o disminuir el costo de adquisición de los platos. Como indica RPP al 4 de febrero del 2017, el fenómeno del niño se habría establecido y por lo tanto seria el causante de tanto lloviznas en el norte del país afectando a campos de agricultura. 
Gutiérrez dijo que la información que maneja hasta ahora el Enfen indica que lo más probable es que se trate de un Niño débil hasta el fin del verano "pero debemos seguir monitoreando y actualizando nuestros modelos para determinar si hay o no un ajuste en la magnitud".[15]
 
Aumento de los costos fijos
“Una reciente sentencia de la Corte Suprema ha establecido un nuevo criterio en el cual un colaborador que sufre un accidente, que no es responsabilidad de la empresa sino que puede ser responsabilidad de un tercero, deberá ser indemnizado por el empleador que no tuvo la culpa del accidente”[16], explicó Mónica Pizarro, socia coordinadora del Área Laboral del Estudio Echecopar.
Hay un fallo de la corte suprema que podría preocupar a cualquier empleador, pero principalmente aquellos que toman todas las precauciones de ley para controlar el riesgo de sus actividades para sus trabajadores. La demanda de los trabajadores por este tipo de concepto podría afectar en la rentabilidad de la empresa debido a que sería un sobrecosto, no obstante todavía es desconocido como afectaría a las demás empresas en especial para el presente proyecto empresarial Good Food.
9. Conclusiones
9.1 Conclusiones Generales
 
Factibilidad de negocio 
Se ha demostrado ingeniería desde el comienzo de la idea de plan de negocios, básicamente porque para el presente proyecto empresarial la inversión requerida no incluye la adquisición de activos fijos de producción, ni personal operativa de elaboración de los platos saludables Good Food. Lo que contribuye a que la inversión requerida sea baja. 
Los contratos con los proveedores hace también factible el negocio cuando se establecen cláusulas para asegurar un costo estándar por las variedades de platos, además la asesoría de un nutricionista quien será la persona encargada de supervisar el buen funcionamiento y operatividad del departamento de cocina de los proveedores, la elaboración de menú y control de costos. Adicionalmente se encargará de supervisar la recepción y almacenaje de insumos. 
 
Viabilidad del negocio 
Financieramente el proyecto es atractivo para cualquier inversionista con visión a futuro. Los indicadores de rentabilidad confirman el éxito de proyecto empresarial Good Food, como el VAN del inversionista de S/273,487.61 Nuevos soles y una TIR de 190% y guardan relación con los ratios del ROA y ROE son altas con más de 40% de rentabilidad, lo cual asegura el retorno de la inversión y en un plazo mínimo de un año. 
 
 
 
Estudio de mercado
Se ha demostrado la necesidad de público objetivos donde se ha identificado a 589 personas (Miraflores: 390 y San Isidro: 199) que solicitan comida saludable por delivery diariamente. Además según los insight identificados más de la mitad de los participantes de todas las generaciones afirman estar dispuestos a pagar un precio Premium por comida que brinde beneficios a la salud. Los participantes más jóvenes son líderes en esta decisión con el 81% y el 78% de la Generación Y y/o Z, respectivamente, que afirmaron preferir pagar más por este tipo de comida. Lo cual confirma que hay una tendencia por consumir más comida saludable diariamente.
 
9.2 Conclusiones individuales
 
Conclusiones Bailon Huarhua, Christian Emilio
Planificación y control son dos herramientas gerenciales que son de alta demanda en la actualidad y que exige compromiso y autodominio. En la práctica será vitales para cualquier reto empresarial o como trabajador dependiente dentro de una sociedad competitiva. La dirección de personas es una dedicación a resguardar el clima organizacional siempre con un enfoque ético.
 
La gestión de información debe ser congruente con las necesidades de las empresas que las solicita, para lograr aquello la toma de decisiones tiene un valor significativo por ser decisivo para asegurar la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa dentro de una comunidad que exige mayor responsabilidad a los entes que influyen en la economía peruana. 
 
Como profesional de contabilidad la competencia base es el dominio de la normativa de los Principios de Contabilidad Generalmente Aceptados, la cual motiva a la constante actualización de las Normas Internaciones de Información Financiera. Con la perspicacia de la norma facilita la implementación de soluciones integrales como en el caso del presente proyecto empresarial para la cual se planteó una solución innovadora y escalable. Este proyecto empresarial hace posible alcanzar todas las competencias que un egresado de Contabilidad debe lograr. 
 
Conclusiones Jason Johel Castillo Honores
En base a lo estudiado y aplicado en este proyecto se llega a varias conclusiones, una de ellas es que el mercado de comida saludable se encuentra en crecimiento con el paso del tiempo y existe un público que desea tener este servicio. Por lo tanto en un principio se tercerizará la producción para no tener grandes costos, pero para tener una mejor control y brindar un mejor producto de mejor calidad en mi opinión es necesaria que la empresa Good Food produzca sus propios menús, se debería realizar este cambio en el segundo o tercer año de funcionamiento de la empresa para que se haga conocida en el mercado y tenga una clientela ganada.
 
Se sabe que el material humano es muy importante en la actualidad y marca una gran diferencia en los negocios por es necesario que el público interno se sienta que es importante en la empresa, que su labor no pasa desapercibida y menos reconocida, por lo tanto el entregar una recompensa monetaria o simbólica, porque el tener un colaborador feliz hace que las empresas crezcan en el mercado.
 
El área de ventas y marketing es la más importante de Good Food, debido que el éxito del negocio dependerá de cómo se trabaje con los clientes en lo que respecta a los pedidos y saber cómo resolver los problemas que se presenten, un manejo de quejas que esta área tendrá a su cargo que deberán ser resueltas y aplicar un proceso de mejora en los procesos que se realice en el servicio, además que se deberá aplicar las recomendaciones en las mejoras, porque es importante tomar en cuenta las opiniones de los clientes y que estos sientan que la empresa toma en cuenta sus recomendaciones y quejas.
Para combatir a la competencia la empresa ha optado por aplicar una política de precios bajos, además de contratar a un nutricionista, que en la competencia se basa la preparación en recetas que son buscadas por internet no tienen un profesional que brinde una información más amplia acerca de cómo preparar los alimentos que sean nutritivos y saludables, y a un precio más bajo que la competencia. Por último que a los clientes que son más recurrentes se le brindara una cita con el nutricionista sin costo alguno para el cliente.
 
Conclusiones Flores Motta, Bruno Smith
La tecnología en la actualidad brinda el soporte necesario para el desarrollo de ideas y proyectos de negocio  a nivel internacional, el proyecto GOOD FOOD es claro ejemplo de ello, usando la plataforma de los PC y Smartphone que millones de personas utilizan en el mundo, se puede replicar una idea de negocio en cualquier lugar del planeta, solo basta que haya disponible una conexión a internet. Es así que las franquicias de comida delivery podrían crecer y tener una escalabilidad muy rápida en comparación con otros negocios a nivel internacional.
 
Asimismo, como profesional en Negocios Internacionales, puedo identificar que la presencia en diversos países del mundo, le dan a la marca el respaldo necesario para hacer aún más escalable el proyecto; también adicionan otros rubros al negocio, como en este caso pueden ser, teniendo en cuenta que la sede de la franquicia sería el Perú; la posibilidad de exportar insumos para las diferentes sedes que compren la franquicia. Con lo cual, se genera mayor valor y prestigio a la marca, e incluso se generan mayores ingresos económicos y se promueve el desarrollo de nuestro país, ya que de ser el caso, GOOD FOOD tendría que seleccionar cooperativas o agricultores peruanos para que sean proveedores de productos agrícolas, convencionales u orgánicos, los mismos que se trasladarán a los diversos mercados internacionales realizando una adecuada gestión de la distribución física internacional de mercancías, cumpliendo los estándares internacionales de cuidado de los productos, así también de la entrega justo a tiempo a los compradores.
 
Teniendo en cuenta que muchas veces el comercio no es justo, sobre todo para los productores y trabajadores que se encuentran al inicio de la cadena del comercio internacional; cuando GOOD FOOD consiga tener presencia como franquicia internacional, promoverá el desarrollo de la sociedad peruana, para lo cual, se deberá no solo buscar y seleccionar proveedores adecuados, sino también conseguirá la certificación fair trade, que en negocios internacionales es un sello muy importante que imprime en cualquier marca/empresa la garantía de estar comprometido con el productor y trabajador que inicia la cadena del comercio, y GOOD FOOD, tiene el espíritu de sus miembros que se encuentran comprometidos con su país y sus habitantes para conseguir este propósito.
 
Por último, es importante tener en cuenta el target de la empresa, ya que si se logra identificar con certeza este segmento, se podrán establecer estrategias y políticas que conlleven al logro de los objetivos de la organización a nivel nacional como internacional, teniendo en cuenta que actualmente, la comida peruana goza de un renovado prestigio en el mundo, se puede afirmar que GOOD FOOD tiene el potencial y las herramientas necesarias para que sea un proyecto internacional, rentable económicamente para sus socios e inversionistas, y como empresa peruana, promueva el desarrollo de la sociedad en general.
 
Conclusiones Hormaza Castro Nelson Manuel
Para iniciar las operaciones GOOD FOOD plantea una estructura de Planificación, en el cual se implementan un plan de marketing, para definir el mercado explotar, un plan de operaciones, en el cual se define los procesos y procedimientos que se llevara a cabo,  una Estructura Organizacional y de Recursos Humanos y por ultimo una Presupuesto, en el cual detalla las proyecciones de ventas escalables, rentabilidad, inversión inicial, etc. Ante ello, se da suma importancia a la planificación en las distintas actividades se desarrollaran.
Cabe precisar que implementar un sistema de control interno es de suma importancia, con el fin de poder controlar los futuros riesgos que se encontrará y surgirá en las futuras actividades de la empresa, también para poder generar valor a la empresa. 
Es importante precisar  que contar con un sistema de información y comunicación eficiente, será vital para la toma de decisiones, para la coordinación entre áreas y colaboradores y por ultimo para las operaciones y canales de atención que se brindara al cliente
Para concluir, como profesional en contabilidad se recomienda implementar la normativa de los principios contables generalmente aceptados, contribuir con la correcta práctica contable y el cumplimiento con lo establecido en las Normas Internacionales de Información financiera, con esta práctica, se podrá recabar información útil e importante para la toma de decisiones, el sumo cuidado en el deber del cumplimiento con la ley y también a entender los procesos y acciones en las que Good Food, iniciara sus operaciones en el mercado. 
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(http://www.composicionnutricional.com/alimentos/buscar.php) contiene información nutricional de comidas (consulta: 21 de Enero)
EL COMERCIO
(http://elcomercio.pe/ciencias/investigaciones/envases-tecnopor-serian-cancerigenos-humano-noticia-1746697) contiene datos sobre la composición de envases de tecnopor y sus desventajas en su uso (consulta: 21 de Enero)
EL COMERCIO
(http://elcomercio.pe/economia/peru/delivery-online-comida-saludable-crecio-30-lima-noticia-1928052) contiene información sobre el crecimiento del negocio de comida saludable por delivery (consulta: 24 de Enero)
GESTION
(http://gestion.pe/noticia/1377316/peruanos-pagan-mas-productos-saludables-region) contiene información de los intereses de los consumidores en comida saludable (consulta: 26 de Enero)
GESTION
(http://gestion.pe/tendencias/radiografia-vida-sana-perfil-peruano-saludable-2160143) contiene información sobre las costumbres al comer de los peruanos  (consulta: 28 de Enero)
PERU 21
(http://peru21.pe/economia/arellano-marketing-crece-poder-adquisitivo-clase-media-2226107) contiene información sobre el crecimiento del poder adquisitivo de la clase media (consulta: 01 de Febrero)
TROME 
(http://archivo.trome.pe/actualidad/cuidado-aumentan-casos-obesidad-peru-2085211), contiene información sobre el crecimiento de la tasa de obesidad en la actualidad (consulta: 08 de Febrero)
URBANIA
(http://urbania.pe/ficha-web/alquiler-de-oficina-en-lince-lima-3338064) contiene información sobre alquileres en el distrito de Lince (consulta: 12 de Febrero)
NIELSEN
(http://www.nielsen.com/pe/es/insights/news/2016/Generaciones-mas-jovenes-buscan-los-alimentos-mas-saludables.html) contiene información sobre la nueva tendencia al comer que tiene los jovenes, orientada lo saludable (consulta: 15 de Febrero)
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Escenario pesimista

Probabilidad 10%
Disminuciin en las Ventas 15%
Aumento en costos variables 10%
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Creciente demanda de esla clase de comida en los
principales distilos (Miraflores, San Isidro)

Se puede replicar o negocio en olros distiitos donde la
capacidad adquisiliva y las caraclerfsticas de la poblacion
lo pesmitan.

Tendencia hacia un esiilo de vida méas saludable.

Demanda de comida uesa de casa.

/Alto nimero de posibles consumidores.

Aumento en las personas por 10S Sericios on-ine.

Incremento de enfermedades gastiointestinales,
cardiovasculares, obesidad, elc.

Gran conocimiento de las personas acerca de la
tecnologia que permite pedir senicios de comida.
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A1_|Aparicion de nuevos competidores en la zona.
A2_[Trahco durante o transpoite del almueizo.
A3_|Dependencia de proveedores

A4_[Tendencia a la compra de comida rapida.
A5_|Incremento del costo del combustible

A6 _|Disminucion del poder adquiskivo en el Peri.
A7_|Cambio en el gusto del consumidor.

A8 _|Es iniable a mediano plazo.






OEBPS/image.010.png
Tabla 10 acciones de marca GBN en encadenada de Servicios de Alimentacién del Consumidor:
Unidades / Puntos de venta 2015

Propietario de marca global puntos de venta
Pollria de Norky Grupo Norkys 1200
Bembos G S4 Restaurantes 1090
KFC Yum! Brands Inc 1020
Polleria de Roky Grupo de Roky 920
Starbucks Starbucks Corp 750
Pizza Hut Yum! Brands Inc 670
Dunkin Donuts Dunkin ‘Brands Group Inc 520
Chinawok Chinawok Corp as.0
Rustica Italian Food International SAC 430
Rail pizzas Negociaciones Dupont SAC a0
Metro Cencosud SA 350
burger king Restaurante Brands Interational Inc 320
otto Grill Sociedad Suizo Peruana de Embutidos SA 320
McDonald Meonalds Corp 310
Delivea ‘Supermercados Peruanos SA 310
Papa Johns Papa John International Inc: 300
Pollo de Pardo SAC de Servicios de Franaui 250
Telepizza Telepizza SAU 250
PhD Yum! Brands Inc 220
de chile Brinker International Inc 200
MeCafé. MeDonalds Corp 200
metro Doctor Associates Inc 190
Pinkberry Pinkberry, Inc 190
Cafeteria Altomayo Corporacién PERHUSA 180

Don Belisario GN SA Restaurantes 180
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wr s, 10w s.  2mam ). swam
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FLUIO DE CAJA OPERATIVO sl. 84704 s/ 203321 S/. 388,661
Inversion en capital de Trabaio st 35,000
Iversion en Activo Fijo st ErEt)
INVERSIONTOTAL st. 69,239
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES s/. -69,239 S/. - s/ - s/ -
FLUIO CAIA LIBRE DISPONIGILIDAD. s/. 65,239 /. 84704 5/ 203321 S/. 388,661
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F1

Proweedores que cuentan con bastante expetiencia en
este rubro.

F2

Contratos con los mejores proveedores en d mercado,
permitiéndonos comercializar sus productos con la
marca de la empresa.

F3

Reduccion de costos (mkaesiuciura e msumos).

F4

Elaboracion de una pagina web y una aplicacion para
cetulares para los pedidos (mediano plazo).

F5

Personal caliicado para ol transporte de los pedidos
que fengan conocimiento de las rutas donde se
realizaran los pedidos.
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Grafico 7
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Grafico 6
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Mostrando los 120 elientes potenciales
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Formato de a entrevista

1. zQué edadtiene?
2. en qué parte de Uma vive?

3. iCree usted que lleva una vida saludable?.

4. Sies512Comolo hace? -5 o5 no 2por qué?.

5. sabe del ncremento de tasa de obesidad y de as enfermedades gastrointestinales?

6. 2Usted consume comida répida o comida chatarra? si es i con qué frecuencia?

7. £Con que frecuencia realiza usted actividades iscas?

5. Sies 51 2Como lo hace? -S1 5 no 2por qué?

5. cUsted cree que el no lleva una vida sana pueda tener complicaciones en un futuro?  ¢Porque?
10. 2o preocupa su dieta? eror qué?

11, 2Qué dificuitades encusnira para allmentarse de manera saludable?

22 2Cudnto tiempo lleva utiizado los productos naturales en su alimentacion?

15 cCuinto tiempo le toma prepararse sus allmentos?

1. zsabe que nutrientes lleva a comida que consume usted dia a dia?

15, 2Alguna vez ha buscado asesoria nutricional o ha realizado alguna dieta?






OEBPS/image.022.png
DIAS VERDES

%, Dz iy e
A/arascontn 5] ] ] i [0 A
e e s
O e o .

e, W ws w3 5108%
=





OEBPS/image.020.png





OEBPS/image.018.png
EXPERIMENT BOARD






OEBPS/image.019.png





OEBPS/image.016.png
ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

B cliente tendr 1 fecilidad de escoger a qus
horm desea recibir a1 pedido, par poder
brindse esie servicio ef ciente tend que
Ihescer a1 pedda con varias horas de anficpaciin

ediantz la pisgine de I ermpeesm s como el
Faceboak, informer & ka poblacitn de los

. Fon ALAL | beneficiosque llera comer sbudabie.
R aatigna b, | 15104, | i poreotespers e s
- by F2 de escaka ante posibles cambios en k.
wransporie de losproducios; quienes endrin i del piis.
ecarents e o 2 ks o o ceoeria
deberin wranwmportar los pedidas.
M, AG, Realizar confraios con los proveedares,
A8 F4, evitwemos|a aparacién de uevos:

[

conpesidares,






OEBPS/image.017.png
Ei.
=

=






OEBPS/image.014.png
D1

[Marca desconocida en el mercado.

D2 |Poco conocimiento del giro del negocio.
D3 |No brindar e senicio de desayuno y cena.
D4 |Rango de distrbucion limitado.
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