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RESUMEN 
 
En la actualidad, gran sector de la población trabaja y/o estudian, entre ellos se encuentran un porcentaje de mujeres que conforman la población económicamente activa que tienen un ritmo de vida agitado sin tiempo suficiente para realizar labores básicas del hogar como es la cocina. Es así como nace el proyecto de “Cocineritas a domicilio a tu rescate”, luego de una investigación frente a estas necesidades, se busca ofrecer un servicio personalizado en la preparación de los alimentos en el hogar.
Con ello “Cocineritas a domicilio a tu rescate”, busca satisfacer la demanda actual de mujeres con familia que disponen de dinero, pero no de tiempo para cocinar, el público objetivo está segmentado en NSE A Y B entre las edades de 28 a 50 años. El objetivo de la empresa está basado en una ventaja competitiva por diferenciación. Por otro lado, está la innovación en la variedad de cartas de menús a ofrecer a los clientes; teniendo en cuenta que cada plato contará con un valor nutritivo.
El equipo de colaboradores que tiene el proyecto “Cocineritas a domicilio a tu rescate” está conformado por estudiantes del último ciclo de la carrera de negocios, el aporte que realizarán será en conocimiento y experiencia  diferentes áreas, tales como: Contabilidad, Marketing, Desarrollo del Producto, Recursos Humanos.
 
 Para iniciar las operaciones “Cocineritas a domicilio tu rescate” necesitará una inversión de S/ 110,358.33
 
Palabras claves: nutrición, alimentos, nutricionista, servicios, participación, mercado. 
 
 
 
ABSTRACT
Currently, a large sector of the population works and / or studies, among them are a percentage of women who make up the economically active population who have a hectic pace of life without sufficient time to perform basic household chores such as cooking. This is how the project of "Cocineritas a domicilio a su rescate" was born, after an investigation in response to these needs, it seeks to offer a personalized service in the preparation of food at home.
With this "Cooks at home to your rescue", seeks to meet the current demand for women with families who have money, but not time to cook, the target audience is segmented into NSE A and B between the ages of 28 to 50 years. The objective of the company is based on a competitive advantage by differentiation. On the other hand, there is innovation in the variety of menu cards to be offered to customers; taking into account that each dish will have a nutritional value.
The team of collaborators that has the project "Cooks at home to your rescue" is made up of students of the last cycle of the business career, the contribution they will make will be in knowledge and experience different areas, such as: Accounting, Marketing, Development of the Product, Human Resources.
To start the operations "Cooks at home your rescue" you will need an investment of S / 110,358.33 Keywords: nutrition, food, nutritionist, services, participation, market.
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Capitulo 2. ASPECTOS GENERAL DEL NEGOCIO
2.1 IDEA / NOMBRE DEL NEGOCIO
La idea de negocio es brindar un servicio personalizado en la preparación de alimentos nutritivos en el hogar de cada cliente, de acuerdo a las investigaciones existe un sector de la población entre ellas mujeres y/o madres de familia que trabajan y estudian y no cuentan con tiempo suficiente para cocinar, pese al esfuerzo que realizan no saben cómo resolver este problema sin descuidar su actividad profesional “Cocineritas a domicilio a tu rescate” ofrece cubrir ese espacio importante que las aqueja cada día con un staff de cocineritas con amplio conocimiento en la preparación de los alimentos nutritivos y saludables que le brinde energía a los miembros de la familia, también se cuenta con la evaluación de un nutricionista profesional gratis que ayudará en brindar información al cliente en el consumo y preparación de alimentos que ayudan en bajar el colesterol, regular los niveles de presión arterial, disminuya la obesidad, entre otros cuidados. En la actualidad existe una tendencia mundial en la alimentación saludable así lo explica El Director de Investigación y Publicaciones de la Universidad SEK de Chile, “Prieto Hontoria”, sobre la nueva tendencia en la alimentación mundial” Finalmente se sustenta la idea de negocio con la información de INEI “En el Perú existen 15 millones 887 mil mujeres y de las cuales 7 millones 100 mil 100 son trabajadoras. Ellas representan el 95.4% de la Población Económicamente Activa (PEA). 2.2 Descripción del Producto / Servicio a ofrecer
 
Este proyecto surge como solución al problema cotidiano que se identifica en las mujeres de la actualidad, debido a que las mujeres de hoy trabajan y tienen familia, carecen de tiempo para dedicarse a las labores cotidianas del hogar. Es por ello, que buscan personas que puedan apoyarlas en algo tan fundamental e importante que es la alimentación de su familia, de manera nutritiva. Al respecto, se ofrece la solución a este problema, basado en una ventaja competitiva por diferenciación, ya que el objetivo será posicionar la imagen de la empresa con la calidad de servicio por parte del personal que contará con la experiencia en el arte culinario todo ello bajo una capacitación constante en la preparación de alimentos saludables con nuevos productos que van saliendo al mercado, por otro lado está la innovación en la variedad de cartas de menús por ofrecer a los clientes, teniendo en cuenta que cada plato contará con un valor nutritivo que aporte beneficio físico y emocional en la salud familiar,  también la empresa ofrecerá diferentes paquetes promocionales para insertarse en el mercado
 
2.2  DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO A OFRECER
 
El servicio funcionará de la siguiente manera:
Distintos tipos de menús con el fin de que tengan una alternativa sana y nutritiva de alimentación a la hora del almuerzo.
El cliente podrá contactar con la empresa mediante las redes sociales: Facebook WhatsApp y/o mediante la página web.
 
2.3 EQUIPO DE TRABAJO
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Capitulo 3.  PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 ANÁLISIS EXTERNO
 
3.1.1 Análisis PESTEL: 
 
·         • Fuerzas Políticas (P)
El Perú se encuentra en un periodo de transición de Gobierno donde el Presidente PPK renunció a su cargo, y posteriormente fue asumido por su Vicepresidente el Sr.  Martín Vizcarra de acuerdo a su primer comunicado como Presidente dejó entre los puntos más relevantes a nivel político lo siguiente:
Constituir un nuevo Gabinete que realizará las políticas de Estado y gestionará los recursos de los diversos ministerios.
Se mantendrá lo que está bien, se modificará lo que está por mejorar y se emprenderá lo que no se ha hecho hasta ahora.
La ley de alimentación saludable aprobó en el año 2017 el reglamento fijando los siguientes parámetros técnicos para la nutrición en el Perú[1] (Ver tabla N° 1)
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1: Ley De Alimentación Saludable (Año 2017)
 
[image: ]
Fuente: El Peruano
 
Estas incidencias afectan de manera indirecta el proyecto ya que se debe adecuar a las reglas que hay y así poder cumplirse.
Se establecerá por consiguiente un plan que estará alineado a estos parámetros y poder generar un nivel de calidad en su nutrición.
·         • Fuerzas Económicas (E)
En este periodo de coyuntura inestable los Analistas de Latin Focus2 mantienen proyección de crecimiento del Perú para el 2018 y 2019 de un 3.8% pese a la renuncia de PPK y la transición a Martín Vizcarra.
Frente a ello se espera que la inflación termine el 2018 en 2.4% y en el 2019 llegue a 2.5%.[2]
Se espera que el sólido crecimiento del crédito este año, las condiciones monetarias acomodaticias y el fortalecimiento del sector de los minerales estimulen la inversión empresarial, lo que, junto con el aumento del gasto en infraestructura pública, debería respaldar la inversión fija.
Además, el aumento de los ingresos y la menor inflación probablemente respaldarán el gasto de los hogares. La incertidumbre política, que podría afectar aún más el sentimiento, sigue siendo el principal riesgo a la baja para las perspectivas.[3]
Frente a estos cambios se ha considerado tener un crecimiento moderado en el proyecto y la inflación que se ha ido manteniendo ya que si hay un incremento muy elevado golpeara los costos y ajustara los márgenes de ganancia.
·         • Sociales
San Isidro, Miraflores y Lince figuran entre los distritos que más crecieron con respecto a los pedidos por delivery de alimentos vía Internet, según la compañía Lima delivery. Indicó que en agosto ha registrado el mayor crecimiento, en lo que va del año, en el delivery de comida saludable y el nivel de crecimiento llegó a 30% con relación al mismo mes del 2015. Además, delivery online de comida saludable creció 30% en Lima. Así, la compañía ha recibido el mes de agosto 30% más pedidos que en agosto de 2015.
·         Fuerzas Tecnológicas (T)
El alcance del internet permite a los usuarios y clientes poder estar informados sobre el nivel de nutrición de los alimentos.
Según el informe, el Perú tiene 22 millones (68%) de usuarios de internet, sobre los 32.3 millones de la población total. Los usuarios de redes sociales también alcanzan los 22 millones, y los usuarios únicos de celulares son 20.1 millones, de los cuales 20 millones los usan para acceder a social media.
Según reportaron, el 61,6% de la población de 6 o más años de edad que accedió a internet lo hace a diario, lo cual es 9,3 puntos porcentuales más de lo reportado en el 2015 (52,3%). Asimismo, se redujo el porcentaje de personas que acceden solo una vez a la semana (pasaron de 42,3% a 34,4%). [4]
Actualmente 19 millones de peruanos se conectan a Facebook mes a mes. Además, 18 millones se conectan a la red social mediante un celular, lo que representa el 80% de usuarios activos mensuales. Diariamente, se registran 12 millones de usuarios, de los cuales 11 millones, se conectan mediante un 'smartphone'. Con estas cifras, no es difícil deducir que el alcance de los anunciantes de Facebook es vasto. De hecho, durante el último 'Black Friday', la red social registró un  incremento del 29% de interacciones peruanas relacionadas a esta fecha desde sus móviles. Estas interacciones, además, fueron lideradas por millennials (36% de las personas de 18 a 24 años) y mujeres (52% del total) [5]
En cuanto a edades, el grupo más grande de usuarios lo constituyen los varones de entre 18 y 24 años (3.7 millones), le siguen los varones de entre 25 y 34 años (3.5 millones), y en el tercer grupo recién aparecen las mujeres de entre 18 y 24 años (3.1 millones). El cuarto lugar lo ocupan las mujeres de entre 25 y 34 (2.8 millones) y el quinto, los varones de entre 35 y 44 (1.8 millones). Los grupos restantes (entre 13 y 65 a más años) agrupan -cada uno- una población menor a los 1.5 millones[6].
·         Fuerzas Ecológicas y Ambientales (E)
En los últimos años la contaminación por plástico se ha convertido en un problema global que necesita ser solventado con extrema urgencia. Mientras que los políticos y los líderes de la industria meditan sobre cómo responder a las consecuencias del cambio climático, la polución plástica, causada mayormente por envases y bolsas de un solo uso, sigue acumulándose los lugares más recónditos del planeta Tierra.
 Esta contaminación afecta la salud humana y animal así como el equilibro de los ecosistemas oceánicos y fluviales.
 
·         Fuerzas Legales (L)
LA NORMATIVA PERUANA SOBRE EL DERECHO A LA ALIMENTACIÓN Y LA SEGURIDAD ALIMENTARIA determina las normas jurídicas y legales a nivel nacional e internacional tales como:
El reconocimiento de uno de los derechos humanos en un tratado internacional, como es el caso del derecho a la alimentación, el cual es un internés para el presente proyecto, impone tres tipos de obligaciones a los Estados Parte: las obligaciones de respetar, proteger y realizar.
La obligación de respetar limita a los Estados la posibilidad de adoptar medidas que tengan como resultado impedir el acceso a un derecho determinado.
La obligación de proteger exige que los Estados adopten medidas para que los particulares no priven a las personas o grupos de personas del acceso a este derecho[7].
El trabajo de las Cocineritas, será por 4 horas diarias, la cual se ajustará más a un pago de Recibo por Honorarios que se ajusta a la RESOLUCIÓN DE SUPERINTENDENCIA N.° 043 -2017/SUNAT  Que, a efectos de facilitar el cumplimiento de obligaciones tributarias y optimizar su control, es conveniente que se generalice el uso de comprobantes de pago electrónicos, para lo cual se establece que tiene la calidad de emisor electrónico aquel sujeto perceptor de rentas de cuarta categoría del impuesto a la renta que deba emitir recibos por honorarios de acuerdo a lo dispuesto en el Reglamento de Comprobantes de Pago, aprobado por la Resolución de Superintendencia N.° 007-99/SUNAT, y desde la oportunidad en que se encuentren obligados a emitir dichos comprobantes de pago[8].
 
3.2 ANÁLISIS INTERNO
 
3.2.1 Análisis de las 5 Fuerzas de Porter
 
·         Poder de Negociación de los Proveedores:  BAJO
La empresa no contará con proveedores ya que los insumos para la preparación son proporcionados por el cliente. Debido a la naturaleza del negocio, se necesitará trabajadores que tengan experiencia y conocimiento en preparar comida saludable. Sin embargo, ello no implica una negociación por parte de sus servicios ya que no necesariamente serán profesionales y mayormente son personas que buscan un empleo. Por otro lado, se contará con DOS (02) Nutricionistas y un Asesor Legal, los cuales sí podría implicar un poder de negociación  ya que serán personas altamente calificadas, profesionales con experiencia. 
·         Poder de Negociación de Clientes: ALTO
Los clientes tienen un alto poder de negociación, debido a que existe en el mercado diversas alternativas de comida nutricional. Es por ello, que la empresa presenta un modelo de negocio innovador el cual resuelve el problema de las mujeres, las cuales no disponen de tiempo para realizar sus labores, además está enfocado   en la evaluación de los nutricionistas para la preparación de los alimentos a cada cliente.
·         Amenaza de Ingreso de Nuevos Competidores: ALTO
Actualmente el rubro de la cocina, principalmente la comida nutricional está creciendo por el cuidado de la salud. La tendencia cada vez es más fuerte y se hace atractivo para más inversionistas. Según el Estudio Global sobre Salud y Percepciones de Ingredientes de la Encuesta Global de Nielsen  (Ver ilustración Nº 1 ) de los 35% peruanos encuestados, el 49% de los peruanos siguen dietas en baja grasa, ubicándose en el segundo lugar de Latinoamérica, ello implica a que nuevos competidores quieran entrar al mercado a satisfacer esta necesidad. La empresa se diferenciará de la competencia por la calidad y rapidez del servicio, brindando comida saludable, servicio seguro y con una experiencia hogareña en cada uno de sus preparaciones. [9]
 
Figura  2: Porcentaje de tipo de alimentos en los peruanos.
[image: ]
Fuente: Nielsen 

·         Rivalidad entre Competidores:  ALTO
Existen competidores potenciales que brindan servicio a domicilio y la rivalidad entre ellos por captar más clientes es abundante ya que se busca la rentabilidad del negocio. Es por ello que se propone una nueva forma de negocio con diversas modalidades de cocina a gusto de cada cliente. 
·         Amenaza de Productos Sustitutos: ALTO
En el rubro de la cocina peruana, existen variedad de productos sustitutos como los restaurantes, fast food, delivery, buffet, entre otros. Entre los cuales están: 
Norkys
KFC
Popeyes
Chinawook
Pizza Hut
Mc Donald`s
Burger King
Subway
[image: ]
Figura 3: Modelo Canvas Final
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
3.2.2 Análisis FODA
 
·         Fortaleza
Equipo de profesionales con creatividad y liderazgo, capacitado en el rubro del negocio.
La empresa es pionera en el rubro, brindando un servicio diferenciado ya que contará con un staff de nutricionistas.
·         Oportunidad
La fuerza laboral en las mujeres se ha incrementado en 23.2% en los últimos diez años de acuerdo a datos estadísticos INEI. [10]
La alta demanda por el consumo de comida saludable.
De acuerdo a las estadísticas el acceso de la red social con mayor influencia es whatsapp 95% , Facebook 85% y Youtube 59%[11]
 
·         Amenaza
- Ingreso de nuevos competidores
- Desaceleración de la economía
- Competencia más agresiva por parte de otras cadenas de restaurantes
-La desconfianza del cliente en dejar entrar a su domicilio a personas extrañas
·         Debilidad
- Inversores sin experiencia profesional en chef o nutrición
- Falta de reconocimiento de la marca en el mercado.
- El servicio solo se brindará en 4 distritos de Lima (San Isidro, Miraflores, La Molina y Surco), en caso se requiera en Lima Metropolitana no se cuenta con la capacidad operativa de reacción al momento.
 
3.3 Visión
Ser la primera opción de servicio de Cocineros a Domicilio en Lima Metropolitana, ofreciendo el servicio al alto nivel de excelencia. Superando las expectativas de los clientes y generando confianza.
3.4 Misión
Ser una empresa que tenga crecimiento rentable y sostenido, líder en la elaboración de comida agradable y nutritiva que contribuye a mejorar la alimentación de las familias, entregando un producto de calidad de la mano con un servicio personalizado a domicilio.
3.5 Estrategia Genérica
Desde hace años la sociedad ha asignado a las mujeres la responsabilidad de las tareas domésticas, lo que limita su participación en el mercado y por lo tanto en la generación de ingresos, afectando su calidad de vida. En su mayoría, el segmento mujeres se encarga de la cocina, el cuidado de los bebes, aseo de la vivienda, compras para el hogar, etc. El cual, según el resultado de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) 2010 – revela que las mujeres ocupan gran parte de su tiempo en dichas actividades lo que muchas veces las imposibilita de realizar otras labores remuneradas, como el trabajo.  Se tiene los resultados de la participación en el mercado laboral 2016 (Ver tabla 2) el 61,4% son de mujeres y el 80.6% son hombres, dicha tasa se debe a que las mujeres tienen más funciones cotidianas dentro de los hogares, mientras los hombres se encargan de la mayor parte económica. Estos indicadores son útiles para obtener la estrategia genérica de la empresa.  Es por ello, que la estrategia genérica será la diferenciación, la cual se basará principalmente en  brindar este servicio al segmento mujeres – madres de familia, que no disponen del tiempo suficiente para poder realizar sus labores cotidianas, como la cocina. Además, el servicio es basado en el consumo de alimentos nutritivos, elaborado con productos de alta calidad, el cual se brindará en el  domicilio del cliente previa evaluación con un nutricionista que los orientará en los alimentos que debe ingerir. [12]  
Figura 4: Indicadores del Índice de Desigualdad de Género referidos a participación politico, empleo y eduacion, segun departamento,2016
[image: ]
Fuente: INEI
 
 
 
 
Figura 5: Promedio de horas a la semana que la poblacion de 12 años a mas edad dedica a las activades dometiscas no remuneradas por sexo 2010
[image: ]
Fuente: INEI- Encuesta Nacional de uso de Tiempo 2010
Figura 6: Promedio de horas a la semana que la población de 12 años y más edad dedica a las actividades diarias por sexo 2010
[image: ]
Fuente: INEI- Encuesta Nacional de Uso de Tiempo
Figura 7: Tareas por Actividades Reportadas En La Enut 2010
[image: ]
Fuente: Cuestionario ENUT 2010
Del análisis de los cuadros anteriores se puede demostrar que de estos resultados la mayor carga de trabajo en el hogar es de las mujeres. Es por ello, que la empresa busca que este segmento pueda realizar sus labores con normalidad tales como el trabajo, la educación, entretenimiento, etc, sin ser perjudicadas en absoluto. (Ver ilustración  N° 3 y 4)
 
3.6 Objetivos Estratégicos
Incrementar la cantidad de servicios en un 30% para el 2020 y 35% para el 2021.
Lograr un crecimiento de participación en el mercado del 1.64% anual en los próximos 3 años.
Tener una utilidad neta del 10% a más para el primer año de operatividad.
Incrementar la cantidad de trabajadores, profesionales competentes en un 30% - 35 % Anual.
Capítulo 4. Investigación / Validación de mercado 
4.1 Diseño Metodológico De La Investigación / Metodología De Validación De Hipótesis 
La empresa realizó una exploración del mercado por medio de una encuesta personal dirigida a un segmento establecido siendo las mujeres entre 30 y 40 años que trabajan y realizan múltiples actividades al día.
4.2 Resultados De La Investigación 
El resultado final fue de cada 7/10 entrevistas que se realizó indico que la idea de negocio que se esta ofreciendo es factible, es por ello que la empresa decide realizar  esta idea de negocio y asi poder enfocarse en el segmento que elegido.
Analizaron las entrevistas realizadas a las distintas mujeres y se refleja que el patrón de respuesta en ellas es que no cocinan en sus hogares por falta de tiempo, además de tener muy poco conocimiento en preparar comida saludable. La gran mayoría respondió que cuando almuerzan en la calle, sólo consumen comida poco saludable.
Asimismo, una de las madres de familia indica que cocinan comida casera porque les resulta económico, independientemente que sea saludable o no. Las familias son numerosas y por lo tanto necesitan una cantidad mayor de alimentos. Los hijos de las madres son niños y adolescentes los cuales necesitan alimentarse nutritivamente para obtener una vida saludable. 
4.3 Informe Final: Elaboración De Tendencias, Patrones Y Conclusiones 
Hay una tendencia que algunas mujeres cocinan pero solo por necesidad, porque es necesario dejar la comida para sus hijos pero en realiadad no les gusta cocinar, ellas prefiren realizar otras actividades en la casa como es lavar, limpiar, planchar, salir con los niños, darse un tiempo para ellas mismas, salir con amigas, etc.  La gran mayoria de las mujeres entrevistadas tienen a una persona que les ayuda en el cuidado de los hijos, puede ser una hermana, una tia, su mamá, etc estas personas les ayuda cuidando y brindando la comida para sus hijos pero no cocinan para toda la familia, es por eso que para la cena tienen que comprar comida y casi siempre es algo rapido y la gran mayoria frituras.
Capítulo 5. Plan de marketing 
5.1 Planteamiento De Objetivos De Marketing 
Marketing:
·         Incrementar la cantidad de clientes en un 30 anual.
·         Lograr un crecimiento de participación en el mercado del 1.2% anual en los próximos 3 años.
En el primer año (Corto Plazo)
La empresa buscará lograr captar 1200 clientes en el primer año, es decir lograr una penetración de mercado del 1.2% del mercado operativo encontrado de 92,799.00 de clientes potenciales hallado, que se ubican en el NSE A y B de Zona 7 (La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Surco).
Desarrollar una intensa campaña de promoción y publicidad del servicio durante el primer año en las redes sociales para comenzar a captar clientes, los cuales deben ser fidelizados.
En el 2do y 3er año (Mediano Plazo)
Buscar el incremento del número de clientes en un 30 % sobre el número de clientes captados en el primer año, es decir, en el segundo año 1560 clientes en base a un servicio más conocido y posicionado en el mercado. 
En el tercer año, generar un crecimiento promedio en los 3 años del 35 %, es decir, logar integrar a 2106 clientes. Implementar a nivel nacional el servicio de cocineritas.
5.2 Estrategias de Marketing: 
5.2.1 Segmentación 
La empresa debe adaptar el servicio a ofrecer a las características y necesidades determinadas del mercado al cual quiere llegar. Los requerimientos demandados por los clientes potenciales deben ser claramente definidos para determinar las estrategias de marketing más adecuadas a aplicar. Por lo que se establece la segmentación en base a las siguientes variables:
Variable Geográfica: 
·         · Localidad: Lima Metropolitana. 
·         · Ubicación: conformada por los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Surco. 
·         · Total, de tamaño poblacional: Población urbana de 755,040.00 habitantes
Variable Demográfica:
Mujeres entre 30 y 40 años.
Realizan múltiples actividades al día.
5.2.2 Posicionamiento 
La empresa espera que el cliente asocie e identifique el servicio como innovador y novedoso, que ofrezca a la nutrición como pieza clave en su alimentación diaria. (Ver gráfico N°4)
Figura 8: Mapa empatia 
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Eslogan de Cocineritas a domicilio:
“Deja en nuestras manos la nutrición de tu familia” 
[image: ]
5.3 Mercado Objetivo: 
5.3.1 Tamaño De Mercado Potencial
De acuerdo a la información obtenida por el INEI, se determinó el tamaño de mercado, teniendo como referencia el estudio realizado a la población que labora en Lima Metropolitana - población ocupada. Se ha considerado los estudios con respecto al año 2016.  [13]
Asimismo, como se puede observar la empleabilidad para la mujeres ha ido aumentando a lo largo de los años, siendo la diferencia con los hombres mínima. 
El tamaño de mercado es de 4´782,000.00 (personas) 
5.3.2 Tamaño De Mercado Disponible 
El mercado disponible son aquellas personas que trabajan y se encuentran en el rango de edad de 25 a 44 años de edad pertenecientes a lima metropolitana- 2016, del cual se realiza las entrevistas a un segmento de este mercado, siendo el 90% las mujeres que respondieron que encuentran esta idea de negocio interesante para poder adquirirla en alguna oportunidad, siendo un total de 4´303,800.00 personas en base al Mercado Potencial
5.3.3 Tamaño De Mercado Operativo (Target)
El tamaño de mercado operativo para el año 1 será de 100,000.00 (personas).
Para hallar la proyección del target de los próximos 3 años se utilizó como referencia información del INEI sobre la cantidad poblacional del país dentro de los años 2000 – 2015 y se calculó un promedio del crecimiento de cada año, obteniendo un 1.64%.
Figura 9: Target Operativo
[image: ]
Fuente: Elaboración propia.
El mercado operativo son aquellas personas que trabajan, se encuentran en el rango de edad de 25 a 44 años de lima metropolitana y que pertenecen a la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y la Molina). 
Para la determinación del tamaño target, se utilizó el porcentaje de distribución según NSE, información obtenida del APEIM.  (Ver ilustración N°6, Tabla N°6 ,7 y 8)
Basada en las entrevistas realizadas a las mujeres las cuales les pareció la idea interesante solo el 80% confirmó que si contratarían el servicio, el  10% indicó que no estarían dispuestas a adquirir dicho servicio y el otro 10% indico que preferirían ir directamente a un restaurante o fast food.
Porcentaje de NSE B es: 22.3
Porcentaje Zona 7: 17.3
 
 
 
 
 
Figura 10: Tamaño de mercado operativo.
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Figura 11: Tamaño de mercado operativo para año 1
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Nuestro tamaño de mercado operativo para el año 1 será de 100 (miles de personas). 
 Figura 12: Distribución de hogares segun NSE 2016
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Fuente: APEIM 2016: Data ENAHO 2015
 
 
 
 
 
 Figura 13: Distribución de zonas por niveles 2016
[image: ]
Fuente: APEIM 2016: Data ENAHO 2015
Figura 14: Calculo del promedio crecimiento poblacional
[image: ]
Fuente: INEI
Figura 15: Indicadores laborales lima metropolitana
[image: ]
Fuente: INEI
5.3.4 Potencial De Crecimiento Del Mercado 
Fuente: INEI- Encuesta Permanente Empleo
Se determinó un crecimiento de mercado del 1.64 % en la proyección del mercado en base a la capacidad que tendrá el proyecto para satisfacer la demanda. El porcentaje de participación se ha ido aumentado 1.23% año 2 y 1.63 % año 3 .
De acuerdo a los resultados de las encuestas aplicadas al público objetivo, en promedio la población requeriría el servicio unas 5 veces al año. De esta manera se obtuvo la proyección de servicios por año.
Para el cálculo del mercado objetivo/ target se tomó como dato principal el  target hallado anteriormente: 100 (miles de personas) y se múltiplo por el porcentaje de participación de cada año.
Figura 16: Mercado Objetivo /Target (Expresado en personas)
[image: ]
Fuente: Elaboración propia.
 
Para la determinación de la cantidad de servicios por año se tomó los datos del mercado target de cada año. ( Ver tabla N° 10)
Figura 17: Cantidad De Servicios Por Año
[image: ]              
Fuente: Elaboración propia.
 
La oferta por tener un estilo de vida más saludable y nutritivo y que permita poder tener una vida más sana genera que los clientes se encuentren orientados más a alimentarse de comida con alto valor nutritivo por ello se generara impacto en el cambio en sus estilos de vida y su forma de cambio en su imagen. 
5.4 Desarrollo Y Estrategia Del Marketing Mix 
Se comercializará el servicio en base a recomendaciones de los clientes y en base a pruebas de mercado donde degustarán los servicios y verán el cambio potencial que tendrán en sus vidas.
5.4.1 Estrategia De Producto / Servicio              
Cocineritas es una empresa que brindará un servicio único en el mercado que ayudará a las familias en la  forma de comer alimentos saludables a la hora del almuerzo o cena, el servicio consiste en entrevistar al cliente con una nutricionista, donde desarrollará un una carta de menús, esto, dependiendo de las necesidades nutritivas que la familia requiera. 
Se entregará al cliente un listado de menús para que pueda elegir el menú semanal que desee que las Cocineritas preparen, se coordinará con el cliente la lista de productos que se necesitará para preparar sus comidas. La Cocinerita asignada asistirá al domicilio del cliente en el horario de 8 am a 10 am ó de 11 am a 1 pm.
En cuanto a la Marca, Cocineritas, deberá crear expectativas y ser específico del servicio que brinde en sus diferentes medios electrónicos, siempre haciendo diferencia de una cocinera convencional o empleada doméstica, ya que se cuenta con el apoyo de una Nutricionista, la cual evaluará al cliente e indicará la forma en que los integrantes de la familia deberán comer para mantener una buena salud.
¿CÓMO SE DESARROLLARÁ ESTE SERVICIO?
Se desarrollará con 4 meses de anticipación el formato, anuncios en las redes sociales y lista de platos con sus respectivos beneficios nutricionales. Las listas de comidas se renovarán en un lapso de SEIS (06), con nuevas opciones, dependiendo de la temporada e insumos que se puedan utilizar y aprovechar como complemento nutricional.
La nutricionista será una pieza clave en el negocio, ya que trabajará en forma conjunta con los clientes y brindará asesoría nutricional que éste necesita para su buena alimentación.
5.4.2 Diseño De Producto / Servicio 
Cocineritas es un servicio que se diferencia de una Cocinera convencional o una empleada del hogar, ya que cuenta con la Asesoría de una Nutricionista, la cual evaluará a la familia del cliente e indicará que necesitan comer para tener una buena salud con los nutrientes que necesiten diariamente.
 
 
 
 
 
Figura 18: Costo Promedio de Canasta Básica de Alimentos
[image: ]
Fuente: INEI
5.4.3 Estrategia De Precios (Análisis De Costos, Precios De Mercado) 
Como Estrategia de Precio se utilizará la de PENETRACIÓN DE MERCADO, ya que es un servicio nuevo e innovador. Los precios del servicio tienen semejanza a los usados por la competencia directa, como son los restaurantes fast foods, etc.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 19: Esquema de Paquetes Promocionales
[image: ]
Fuente: Elaboración de Propia
Estrategia De Plaza o Distribución
Cocineritas brinda un servicio, no venta de productos, es por ello que no cuenta con una Estrategia de Plaza o Distribución. 
ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN
Cocineritas, utilizara la siguiente promoción para sus productos.
·         PUBLICIDAD: Ahora que está tan de moda las redes sociales, se captaran clientes en las distintas redes como: Facebook, Instagram, etc., ello ayudará a no tener gastos exorbitantes y que la publicidad sea diaria para recordar las bondades del servicio e invitará a otras familias a contratar a las Cocineritas. Asimismo se contará con página web donde los clientes podrán solicitar proformas del costo de dicho servicio.
·         RELACIONES PÚBLICAS: Se aprovechará las redes sociales, ya que tendrá opción para que las personas interesadas puedan solicitar visitas semanales, en la que lleva a conocer el servicio y beneficios con el apoyo de la nutricionista, quien hará una evaluación de la comida y menú que la familia necesitará para su alimentación diaria.
 
·         FUERZA DE VENTAS: Cocineritas no necesita fuerza de ventas, ya que un cliente al acceder a nuestro servicio, tendrá un seguimiento, de cuan satisfecho se encuentra y en que se podrá mejorar, es decir el cliente será el mejor aval, quien actuará como un representante de ventas, comentando el tiempo que gana con su familia al contratar el servicio de las Cocineritas.
·         VENTA DIRECTA: El servicio será atendido a consumidores finales.
5.4.4 Estrategia Comunicacional 
El uso de medios online como internet y las redes sociales (Facebook, instagram, etc.) como principales medios de comunicación para realizar la publicidad y promoción del servicio permitirán minimizar el presupuesto de marketing de la empresa, que sería significativo si se usaran medios tradicionales de comunicación como tv, radio, prensa, etc. La estrategia de promoción establecida será de Pull que consiste en orientar los esfuerzos de comunicación al cliente. Se aprovechará el efecto viral e inmediato de las de redes sociales para generar recordación de marca y posicionarla.
Se le brindará al cliente UN (01) paquete, el cuales contienen cantidad de días, platos y menús a preparar. El pago será por adelantado (100%) y abonado a la cuenta corriente o en su defecto se aceptará pago con Tarjeta de Crédito.
5.4.5 Estrategia de Distribución 
“Cocineritas” es una empresa encargada de brindar su servicio a domicilio, no necesita que los insumos a utilizar sean distribuidos a los domicilios, ya que es el cliente quien se encarga que en su despensa se cuente con los productos a necesitar para preparar sus alimentos.
5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
Para determinar la proyección de la demanda se utilizó la cantidad de personas del target.
De acuerdo a ello se obtuvo la  proyección de los servicios para los próximos 3 años:
 
 
 
Figura 20: PROGRAMA VENTAS ANUALES
[image: ]
Fuente: Propia
Para determinar el número de servicios por años se tomó en cuenta la cantidad de cocineritas diarias (40) por la cantidad de clientes mensual que atenderá cada una (2) dando un resultado de 80 servicios mensuales, siento 960 los anuales para el año 1. Para el año 2 se aumentará en un 30% y año 3 en un 35%
Figura 21: Precio del servicio Mensual
[image: ]
Fuente: Propia
Figura 22: Presupuesto De Ingresos (Expresado En Soles)
[image: ]
Fuente: Propia
Para el cálculo del presupuesto de ingresos por años, se ha tomado el dato de la cantidad de servicios anuales multiplicándolo por el precio del servicio (S/650.00).  
OBJETIVO DE CLIENTES EL PRIMER AÑO
Participación del 0.96% con respecto al mercado operativo target (100) miles de personas.
Nro. de Clientes en el primer año = 960 clientes.
-               Crecimiento anual del 30% en las ventas del 2020.
5.6 Presupuesto de Marketing 
 
Año 1: El medio de comunicación que se utilizará para llegar a los principales clientes será a través de publicaciones de Facebook y la creación de la página web, se planea iniciar a operar el mes de Enero (2 meses antes del inicio de clases) , con el fin de promocionar y dar a conocer el servicio.
El presupuesto de marketing tendrá los siguientes detalles:
Figura 23: Presupuesto de marketing.
[image: ]
Fuente: Propia
Figura 24: Presupuesto de marketing Año 1 
[image: ]
Fuente: Propia
Año 2: Se continúa con el presupuesto del año anterior con la diferencia que en esta oportunidad ya no hay gasto en el desarrollo de la Web. 
Figura 25: Presupuesto de marketing Año 2
[image: ]
Fuente: Propia
Año 3: Se continúa con el presupuesto del año anterior. 
 
Figura 26: Presupuesto de marketing Año 3
[image: ]
Fuente: Propia
Capítulo 6. Plan de Operaciones 
6.1 Políticas Operacionales
En COCINERAS A DOMICILIO cada proceso debe alcanzar un nivel extraordinario de servicio de manera que pueda agregar valor a la compañía. Estas propuestas de valor incluyen lo siguiente:
Servicio express a costos claros.
Red de cocineras disponibles para prestar el servicio.
Innovación en los servicios brindados.
El modelo de negocio busca brindar valor a los usuarios y al personal que brinda el servicio. De esta manera ambos lados obtienen beneficios.
Asimismo, algunas políticas del servicio son:
Características del servicio:
Duración del servicio: 2 horas
Costo del servicio: De acuerdo al servicio contratado
Variedad del servicio: De acuerdo a las ofertas de la empresa
Tiempo de contratación: El servicio será requerido con un mínimo de 24 horas
Capital humano:
El capital humano está compuesto por personal externo con experiencia.
La percepción del ingreso será compartida con un 60% para las cocineras y un 40% para la empresa.
El personal responsable de la prestación del servicio dispondrá de una capacitación semestral.
Tecnología:
La plataforma debe ser navegable
La plataforma debe ser de fácil descarga y sencillo lenguaje para el usuario.
El menú de navegación debe ser intuitivo para el cliente.
Precio:
El precio del servicio será acorde al requerimiento del cliente. Es decir, el costo puede variar de acuerdo al tipo de servicio.
El precio del servicio podría presentar un incremento en caso el cliente requiera un mayor tiempo de estancia del personal en el lugar donde se prestará el servicio.
6.1.1 Calidad
La calidad del servicio se medirá en las siguientes áreas:
Valoración de la red de cocineras
Valoración de la calidad del servicio
Valoración de la calidad del producto
Valoración de la navegabilidad de la plataforma
6.1.1.1 Valoración de la Red de Cocineras
Disponibilidad de 12 horas mínimas a la semana.
Experiencia comprobada en labores acorde a su perfil profesional.
Aprobar la evaluación de ingreso (evaluación práctica).
6.1.1.2 Valoración de la Calidad del Servicio
Nivel de comunicación adecuada entre el cliente y la cocinera.
Presentación adecuada de las cocineras, deberán portar el uniforme con el logo de la compañía.
Presentación puntual a la prestación del servicio.
6.1.1.3 Valoración de la Calidad del Producto
Presentación adecuada del producto final.
Limpieza del área de trabajo luego de prestado el servicio.
Calificación del cliente luego de haber recibido el servicio.
6.1.1.4 Valoración de la Navegabilidad de la Plataforma
Nivel óptimo de respuesta, con un rango de 5 minutos.
Viabilidad de pago con un margen de error de cero.
Nivel de interacción a un 95% entre el cliente y las publicaciones de la empresa.
El responsable de la medición de estas valoraciones estará a cargo del Jefe de Operaciones. Quien en compañía del área de TI y de administración trabajarán en la mejora del servicio y de la plataforma. 
6.1.2 Procesos
Figura 27: Procesos
[image: ]
Fuente: Propia
Para alcanzar la excelencia del servicio que permita el logro de los objetivos, las acciones de los procesos de la compañía se centran en lo siguiente:
Sensibilizar:
Se basa en el desarrollo de la empatía de los colaboradores para lograr un compromiso genuino general.
Reconocer Procesos:
Se basa en darle la importancia adecuada a cada proceso pues su desarrollo es de vital importancia para la compañía.
Clasificar Procesos:
No sólo es identificar los procesos, sino es importante reconocer cuales son los pasos claves a los que se deben poner mayor énfasis para un mejor desarrollo de la compañía.
Relacionar Procesos:
Se debe entender la importancia de la relación que debe existir entre los procesos de manera que la compañía trabaje de forma coordinada.
Alinear las Actividades a la Estrategia:
Cada proceso debe ser alineado a la estrategia principal de manera que sea posible alcanzar los objetivos esperados.
Realizar el MVP: 
Es importante entender que la retroalimentación de los servicios brindados por las cocineras a los clientes permitirá mejorar cada proceso y servicio ofertado por la empresa.
Indicadores de Resultado:
Es importante establecer indicadores de resultados adecuados para cada tipo de actividad clave, de manera que se pueda medir su mejoría.
6.1.3 Planificación
El proceso de planificación se basará específicamente en la disponibilidad del personal adecuado para la prestación del servicio.
Para ello se toma en cuenta el número de servicios proyectados anualmente y con ello se obtiene la cantidad de cocineras adecuadas para atender la demanda de los servicios.
Figura 28: PROGRAMA VENTAS ANUALES
[image: ]
Fuente: Propia
Como se aprecia, se debe disponer de 40 cocineras diarias para el primer año de operaciones y luego incrementarla a 52 cocineras y 70 cocineras para los siguientes años. Se incrementa en el 30% y 35% respectivamente.
6.1.4 Inventarios 
Debido a la naturaleza del servicio que brinda la empresa, la gestión de inventarios se limitará a la gestión de los artículos promocionales y al uniforme del personal que brindará los servicios de cocina.
Los artículos que se mantendrán en stock son los siguientes:
Uniforme completo de las cocineras, por 75 unidades
6.2 Diseño de Instalaciones
6.2.1 Localización de las Instalaciones 
Para la localización de las instalaciones se desarrolló una ponderación de factores claves para la elección del distrito de mayor influencia comercial.
Los factores a considerar son los siguientes:
Dimensión del local
Gasto de alquiler
Seguridad de la oficina
Zona accesible a los clientes
Proximidad de clientes
Proximidad de proveedores
El desarrollo de la ponderación es:
 
Figura 29: Ponderación de Distrito
Ponderación de Distritos[image: ]
Fuente: Elaboración propia 
 
Luego de analizar los resultados se define que el distrito que infiere mayores ventajas a la compañía es Jesús María, por el tamaño del local, la seguridad de la zona y su accesibilidad para los clientes.
Para la ubicación del local se contempló 2 opciones y llegaron a un acuerdo con el cliente los propietarios para poder disponer del local en caso salga elegido.
Una vez más se realizó una ponderación de factores para determinar cuál de los locales sería el más idóneo para el desarrollo del proyecto.
 
 
 
Figura 30: Ponderación de Locales
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
El local elegido se encuentra ubicado en la residencia San Felipe.
Figura 31: Ubicación geográfica de la Residencial San Felipe
[image: ]
Fuente: Mapa
 
 
 
 
La ubicación del local será en el Edificio El Regidor 104:
 
Figura 32: Ubicación del local
[image: ]
Fuente: Mapa
6.2.2 Capacidad de las Instalaciones 
La capacidad de las instalaciones debe permitir un aforo promedio de 25 colaboradores, en los cuales en su mayoría serían las cocineras que brindaran el servicio requerido por el cliente.
Las actividades que deberán disponer de un espacio adecuado para su desempeño son:
Área de administración
Área de ventas
Área de operaciones
Área de recepción
Área de reuniones
Área de cocina
Para detallar los espacios adecuados para cada área se debe determinar algunos aspectos como:
Tiempo de atención: 2 horas de servicio
Tiempo de disponibilidad de cocinera por día: 4 horas al día
Número de cocineras disponibles por día: 40 cocineras disponibles por día durante el primer año.
Número de colaboradores de la empresa: se requiere un mínimo de 5 colaboradores quienes asumirán la responsabilidad de las actividades clave.
Medio de traslado de las cocineras: El traslado de las cocineras será a través de una empresa de taxi como UBER o BEATS debido a la seguridad que se le brinda al personal.
6.2.3 Distribución de las Instalaciones 
El layout del local es el siguiente:
Figura 33: Layout del local inicial
[image: ]
6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / Servicio 
La plataforma virtual de la empresa podrá ser hallada en los principales buscadores online como Google, Explorer, entre otros. Además, la página podrá visualizarse en dispositivos como celulares inteligentes y tablets.
El costo del desarrollo de la plataforma es S/ 20,000.00 nuevos soles
Características generales de la plataforma:
La plataforma es multi idioma
La plataforma es compatible con diversos equipos digitales como PC, smartphone, tablets.
La plataforma dispone de un área específica para los clientes
Los formularios de la plataforma son adecuados al servicio requerido.
La plataforma dispone de una galería de fotos
La plataforma se puede integrar con el programa email marketing
La plataforma permite la indexación con las redes sociales como Facebook, Twitter, entre otros.
La plataforma virtual permite la vinculación con medios de pago digitales.
Características comerciales de la plataforma:
La plataforma permite gestionar los precios de acuerdo al servicio requerido.
La plataforma permite gestionar los horarios de acuerdo al requerimiento del cliente.
La plataforma permite gestionar las formas de pago utilizadas por el cliente.
La plataforma permite gestionar las apreciaciones de los clientes sobre los servicios recibidos.
La plataforma permite gestionar el comprobante de pago requerido por el cliente.
Características avanzadas de la plataforma:
La plataforma dispone del conector API, herramienta utilizada para la sincronización de otros productos a la web.
La plataforma dispone de la herramienta SDK, utilizada por los desarrolladores para la programación de aplicaciones externas.
6.4 Mapa de Procesos y PERT 
6.4.1 Mapa de Procesos
Los mapas de procesos se basan en las actividades claves que requiere desarrollar el proyecto para alcanzar sus objetivos. Entre estas operaciones se tiene lo siguiente:
Actividad comercial
Actividad de operaciones
Actividad de actualización de TI
Actividad Comercial:
Esta actividad abarca desde el registro, la solicitud del servicio, la cancelación del mismo y la prestación del requerimiento por parte de la cocinera. Que luego será evaluado por el consumidor. Es en este punto donde se cierra el círculo comercial de la compañía.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 34: Actividad comercial
[image: ]
Fuente: Propia
Actividad de Operaciones:
La actividad de operaciones está centrada en la coordinación con las cocineras para la prestación del servicio requerido. Además, es la responsable de evaluar su desempeño. Por ende, su círculo se cierra cuando se emite un informe sobre la calificación de la cocinera por parte del cliente.
Figura 35: Actividad de operaicones
[image: ]
Fuente: Propia
 
Actividad de Desarrollo y Actualización web:
El proceso de desarrollo y actualización del área tecnológica empieza cuando se recibe una solicitud de mejora de alguna sección de la plataforma. Este requerimiento nace cuando el área de operaciones identifica la oportunidad de mejorar a los medios virtuales de la compañía en beneficio del cliente.
 Figura 36: Actividad de Desarrollo y Actualización web
[image: ]
Fuente: Propia
6.4.2 PERT
El desarrollo del PERT se basa en el tiempo que le toma a la empresa el desarrollo de su creación y desarrollo.
Figura 37: Tabla PERT, desarrollo del proyecto
[image: ]
Fuente: Propia
6.5 Planeamiento de la Producción 
6.5.1 Gestión de Compras y Stock 
La gestión de compras se limitará a la adquisición del material publicitario de acuerdo a la planificación del área de marketing para la atención de sus campañas comerciales.
El responsable de la compra de esos productos, así como de su control es el Jefe de Administración.
El control del inventario sería a través del método promedio en un formato en Excel.
6.5.2 Gestión de los Proveedores 
La gestión de proveedores será en función a la adquisición del material publicitarios como polos, guantes, stikers imantados con el logo de la compañía. Además, se debe considerar la adquisición de los uniformes para el personal que brindará el servicio querido por el cliente
6.6 Inversión en Activos Fijos Vinculados al Proceso Productivo. 
La inversión de los activos necesarios para el desarrollo de las actividades comerciales de la empresa será del tipo:
Activos tangibles
Activos intangibles
Activos Tangibles:
Inversión en los muebles y equipos físicos que dispondrá la empresa para el uso de sus colaboradores en función al desarrollo de sus actividades.
Figura 38: ACTIVOS TANGIBLES
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Activos Intangibles:
Inversión en activos no medibles de manera tradicional, esta inversión se refiere al desarrollo de la plataforma web y la inversión en el registro de la marca
Figura 39:INVERSION EN INTANGIBLES
[image: ]
Fuente: Propia
6.7 Estructura de Costos de Producción y Gastos Operativos. 
La estructura de los costos de producción está determinada por los gastos operativos necesarios para el desarrollo del proyecto los cuales son:
Figura 40: Gastos Operativos Mensuales
[image: ]
Fuente: Propia
 
Figura 41:  Gastos Operativos Anuales
[image: ]
Fuente: Propia
 
 Figura 42: Gastos operativos Anuales Proyectados
[image: ]
Fuente: Propia
Capítulo 7. Estructura Organizacional y Recursos Humanos 
7.1 Objetivos Organizacionales 
Los objetivos organizacionales de la compañía están alineados con la misión y visión del proyecto. Además, estos objetivos están orientados con los objetivos organizacionales:
La empresa busca incentivar y motivar a su personal con una mejora al 30%, esta medición es anual.
La empresa busca un compromiso del 100% de sus colaboradores con el logro de los objetivos organizacionales.
La empresa busca ser reconocida como la marca líder en la comercialización de alimentos saludables.
La empresa busca posicionar a su marca como la mejor alternativa en lo que respecta a productos que mejoren la calidad de vida.
La empresa busca la fidelización de sus clientes y proveedores.
La empresa busca un crecimiento sostenible en el tiempo, con el máximo cuidado del impacto en el medio ambiente.
La empresa busca la rentabilidad de sus inversionistas.
7.2 Naturaleza de la Organización 
La naturaleza de la empresa será de Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (EIRL), de esta manera se podrá acoger al régimen de las PYMES y reducir los impuestos.
Además, se toma en cuenta la reducción de los gastos en planilla debido a las normas legales de este régimen para las pequeñas y medianas empresas.
7.2.1 Organigrama 
El organigrama de la compañía es el siguiente:
Figura 43: Organigrama
[image: ]
Fuente: Propia
7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 
Figura 44:Puesto: Gerencia General
[image: ]
Fuente: Propia
 
Figura 45: Puesto: Recepción
[image: ]
Fuente: Propia
Figura 46: Puesto: Jefe de Administración
[image: ]
Fuente: Propia
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 47: Puesto: Jefe de Ventas
[image: ]
Fuente: Propia
 
Figura 48: Puesto: Jefe de Operaciones
[image: ]
7.3 Políticas Organizacionales 
Las políticas organizacionales se basan en los pilares comerciales las cuales son:
Factor de supervivencia
Factor de rentabilidad
Factor de proactividad
Estos lineamientos organizacionales son los las siguientes:
Promover un ambiente laboral libre de racismo y discriminación dentro de la organización.
Promover un ambiente de cordialidad entre sus colaboradores de las diversas áreas con el objetivo de alcanzar la meta de la compañía.
Promover el desarrollo del personal para disponer de un clima laboral flexible que le permita adaptarse a la empresa ante los cambios de la demanda.
Promover el respeto y discreción de la información que se maneja dentro de la compañía.
Promover el ambiente adecuado para la selección y contratación del nuevo personal.
Promover una alta rentabilidad del proyecto que permita atender el requerimiento del inversionista.
7.4 Gestión Humana 
La empresa entiende de la importancia del capital humano, pues este factor es quien mantiene el contacto directo con el cliente y tiene la oportunidad de hacerles llegar su visión y misión organizacional.
Para ello, la empresa desarrollo el proceso adecuado para el área de recursos humanos.
7.4.1 Reclutamiento 
El proceso de reclutamiento del personal que brindará el servicio será en función al aprovisionamiento de perfiles profesionales obtenido de las principales instituciones de cocina en Lima.
Para ello se debe tener en cuenta lo siguiente:
Referidos internos, son aquellos colaboradores que llegan a la compañía a través de la recomendación de otro colaborador.
Referidos externos, son aquellos colaboradores que llegan a la compañía a través de las redes sociales que disponga la empresa con el comunicado de requerimiento de personal.
7.4.2 Selección, Contratación e Inducción 
Selección:
La selección del personal se basa en el seguimiento de los siguientes pasos:
Figura 49:Proceso de Selección
[image: ] 
Fuente: Elaboración Propia
Contratación:
El proceso de contratación comienza con la decisión de la última entrevista del colaborador con el representante de la compañía. Las características del contrato deberán dispones como mínimo de lo siguiente:
La vigencia del contrato es por un lapso de 3 meses con la posibilidad de ser renovado automáticamente de acuerdo al requerimiento de la empresa.
El contrato dispone de la información de las funciones del colaborador dentro de la compañía.
El importe salarial, así como el horario del cargo adquirido está consignado en el contrato laboral.
Inducción:
Dentro del proceso de inducción que deberá disponer de un máximo de 5 días, la empresa le hará de conocimiento al nuevo colaborador la misión y visión del proyecto, así como los objetivos estratégicos que deberá interiorizar dentro del desarrollo de sus actividades.
El responsable de este proceso será el área que solicitó el nuevo personal.
7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 
Capacitación:
La capacitación del personal será de acuerdo al siguiente cuadro:
Figura 50: Estructura de Capacitación
[image: ] 
Fuente: Elaboración Propia
Desarrollo:
La empresa busca trabajar de la mano con sus colaboradores que estos alcancen sus objetivos personales que estén alineados con los objetivos de la compañía. En un futuro cercano se buscará alianzas comerciales con instituciones educativas que le permitan obtener a sus colaboradores ciertos beneficios en los cursos que se imparten.
Evaluación de Desempeño:
El personal que labora en la compañía pasará por una medición del logro de sus objetivos con una frecuencia mensual de manera que se pueda determinar el avance sus metas individuales, grupales y organizacionales.
7.4.4 Motivación 
La empresa buscará mantener a su personal motivado para que no se distraiga de su enfoque en el objetivo corporativo. Entre las medidas que dispone la empresa es promover un ambiente de camaradería e integración del colaborador.
Estas acciones se refieren a las siguientes:
Empleado del mes, se le otorgará al colaborador que alcance su meta comercial y administrativa. Además de ser un referente en el desarrollo de la compañía.
Cumpleaños, el colaborador que cumpla años podrá disponer de un día libre de manera que pueda disfrutar el día al lado de su familia.
Navidad, Con motivo de integración entre la empresa y el colaborador, se celebrará una cena grupal entre todos los empleados de la compañía con motivos de navidad.
7.4.5 Sistema de remuneración 
El sistema de remuneración del proyecto se basa en las siguientes características:
El pago de planilla es mensual
El pago se realiza como abono en una cuenta sueldo en la institución financiera de elección del colaborador.
 
7.5 Estructura de gastos de RRHH
La estructura de la planilla es la siguiente:
 
 
 
 
 Figura 51: Estructura de la planilla
[image: ]
Fuente: Propia
Los gastos de planilla anual proyectados son:
Figura 52: Gatos de Planilla Anual Proyectados
[image: ]
Fuente: Propia
Figura 53: Gastos de Planilla Proyectado
[image: ]
Fuente: Propia
Capítulo 8. Plan económico-financiero
8.1 Supuestos
De acuerdo a las variables externas que puede afectar la demanda y las ventas proyectadas se ha considerado lo siguientes
Proyección del proyecto: 3 años
Inicio del proceso: 2019
Tipo de moneda nacional: Nuevo sol S/.
Flujo de tasa nominal
Proyección de crecimiento de las ventas en el periodo de 3 años:  
Figura 54:Proyección De Ventas a 3 Años
[image: ]
Fuente: Propia
No se considera el Impuesto general a las ventas ( IGV)
Ventas realizadas al contado, 100% en efectivo o al débito.
Funcionamiento inicial con capital del socio.
La proyección del presente trabajo es de 3 años donde nuestro primer año será el 2019 hasta 2021 
El precio de venta será de S/ 650 soles incluido IGV. El precio de venta fue considerado en base al análisis del landing page y el precio promedio en el mercado.  
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación
La empresa invertirá en materiales para la implementación y el funcionamiento del negocio: 
Figura 55: Activos Fijos
[image: ]
Fuente: Propia
Se realizará la compra de los activos mencionados y se asumirá la depreciación según datos de Sunat.
Figura 56: Activos Intangibles
[image: ]
Fuente: Propia
8.3 Proyección de ventas 
La proyección de ventas realizada es de3 años, se buscará incrementar el porcentaje de participación de mercado en un 2% anual.
Figura 57: Mercado Objetivo/Target (Expresado en Personas)
[image: ]
Fuente: Propia
 
 
 
Figura 58: Programa de Ventas Anuales (Expresado en servicios)
[image: ]
Fuente: Propia
Los servicios del año 2020 aumentan en un 30% con respecto al 2019, los servicios del año 2021 aumentan en un 35% con respecto al 2020. 
 Figura 59: Presupuesto de Ingresos (Expresado en Soles)
[image: ]
Fuente: Propia
* El cálculo sale del resultado del número de servicios anuales por el precio de venta S/650.00
8.4 Cálculo del capital de trabajo
El cálculo de capital de trabajo mostrará la capacidad que posee la empresa para operar y atender sus pasivos de corto plazo. Por lo que se aplicara el método de presupuesto. 
Figura 60: Capital de trabajo
[image: ]
Fuente: Propia
8.5 Estructura de financiamiento: No tradicional
La estructura de la inversión está compuesta por el capital de trabajo, activo fijo e intangible, teniendo una inversión total de S/. 110,358.33
Figura 61: Estructura de Financimiento
[image: ]
Fuente: Propia
8.6 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Caja)
Figura 62: Estado de GGPP proyectado.
[image: ]
Fuente: Propia
Se considera como costo de ventas al sueldo de cocineritas y sueldo de las dos nutricionistas. 
Figura 63: Estado de GGPP  mensual para el 2019
[image: ]
Fuente: Propia
Figura 64: Estado de GGPP anual
[image: ]
Fuente: Propia
 
Figura 65: Flujo de Caja
[image: ]
Fuente: Propia
 
 
 
Figura 66: Balance General
[image: ]
Fuente: Propia
 
Pago de utilidades para los accionistas que se usará para reinvertir en el proyecto:
Año 1: S/ 104,152
Año 2: S/ 125,832
Año 3: S/ 178,502
 
 
8.7 Flujo Financiero
Figura 67: Flujo financiero
[image: ]
Fuente: Propia
 
8.8 Tasa de descuento accionistas y wacc
Para hallar el beta desapalancada se utilizó el promedio de las industrias Food Processing (0.61), Retail (Grocery and Food) (0.46) y Retail (Online) (1.13) obteniendo como resultado un beta de 0.73.[14]
El riesgo país es el 1.41 para el tercer trimestre del 2018 de acuerdo al diario gestión. [15]
La tasa libre de riesgo se calculó de acuerdo al porcentaje descrito por el diario gestión 
Figura 68: METODO CAPM COK
[image: ]
Fuente: Propia
Interpretación: 
De acuerdo al WACC obtenido lo mínimo que ganarán los socios es de 15.28 % de su inversión.
 
8.9 Indicadores de rentabilidad
El TIR, representa lo máximo que se le podría pagar al accionista
Figura 69: INDICADORES ECONOMICOS
[image: ]
Fuente: Propia
Se tomó en cuenta las siguientes ratios que se consideró los más resaltantes para nuestro tipo de proyecto
 
Figura 70: Ratio de liquidez
[image: ]
Fuente: Propia
Esto quiere decir que el activo corriente es 20.38 veces más grande que el pasivo corriente; o ue por cada peso de deuda, la empresa cuenta con 20.38 para pagarla. Cuanto mayor sea el valor de esta razón, mayor será la capacidad de la empresa de pagar sus deudas.
 
Figura 71: Ratio Rotación del Activo Fijo
[image: ]
Fuente: Propia
La empresa está colocando entre sus clientes 52 veces el valor de la inversión efectuada
 
Figura 72: Ratio Rendimiento sobre el patrimonio
[image: ]
Fuente: Propia
Por cada sol que el dueño mantiene genera un rendimiento del 12.04% sobre el patrimonio
Figura 73: Ratio Margen Bruto
[image: ]
Fuente: Propia
Por cada sol que vendió la empresa, obtuvo un margen bruto de 34.62%
8.10 Análisis de riesgo
8.10.1 Análisis por escenarios (por variables) 
Mediante este análisis se identifican los factores de mayor impacto en nuestro negocio como son: los ingresos (ventas)
Figura 74: Analisis de Escenario
[image: ]
Fuente: Propia
Figura 75: Flujo De Caja Economico Financiero (PESIMISTA)
[image: ]
Fuente: Propia
Amenazas
 - Ingreso de nuevos competidores.
 - Desaceleración de la economía.
- Competencia más agresiva por parte de otras cadenas de restaurantes.
- La desconfianza del cliente en dejar entrar a su domicilio a personas extrañas.
A pesar de descontar un 8 % de las ventas, el flujo de caja permanece en positivo para el año 2 y 3, ya que el objetivo es incrementar las ventas en un 30 y 35 % respectivamente. Es por ello que la empresa puede sobrellevar los obstáculos y obtener la recuperación con respecto a la caída de ventas por las variables mencionadas en el FODA – AMENAZAS.
Del resultado se obtiene: 
Figura 76: Análisis de variable
[image: ]
Fuente: Propia
 
Flujo de caja económico financiero (OPTIMISTA)
Oportunidad
La fuerza laboral en las mujeres se ha incrementado en 23.2% en los últimos diez años de acuerdo a datos estadísticos INEI.
La alta demanda por el consumo de comida saludable.
De acuerdo a las estadísticas el acceso de la red social con mayor afluencia es whatsapp 95% , Facebook 85% y Youtube 59%
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 77 : FLUJO DE CAJA ECONOMICO – FINANCIERO ( OPTIMISTA)
[image: ]
Fuente: Propia
El flujo de caja optimista generará mucha más ganancia con la que se puede estimar que el proyecto si es viable.
Del resultado se obtiene: 
Figura 78: Ganancias de acuerdo a la viabilidad
[image: ]
Fuente: Propia
8.10.2 Análisis de punto de equilibro 
Por el tipo de proyecto que se tiene, este punto no afecta a la empresa del rubro.
CONCLUSIONES
El modelo de negocio presentado cumple con las características para generar una rentabilidad atractiva para los socios. Se tiene en conciencia que el mercado es amplio, por lo tanto, se aprovechará cada oportunidad para poder responder y atender todo requerimiento cumpliendo paso a paso con los procesos mapeados. 
Este proyecto es una opción que permitirá un crecimiento profesional y económico a miles de amas de casa, que se vieron afectados en su deseo de superación. 
Se contará con equipo de trabajo eficiente y profesionales, competentes y de alta vocación de servicio, para este proyecto es importante crear relaciones duraderas con nuestros clientes aliados. 
El proyecto generará fuentes de trabajo directa e indirectamente No solo se contará con personal permanente sino con personal que no se encuentra ligado a planilla como es el caso de los cocineritos y los nutricionistas.  
Al evaluar los resultados de los estudios realizados en este proyecto, se concluye que el tipo de negocio tiene grandes posibilidades de ser aceptado dentro del mercado y de lograr una participación relevante, a pesar de los riesgos que se puedan presentar en el camino.
 
 
 
 
 
 
CONCLUSION INDIVIDUAL
El desempeño de tareas de gestión, asesoramiento financiero y contable, así como el desarrollo de análisis y gestión de inversiones, banca, auditoría, consultoría de gestión y gestión financiera, en el ámbito público como en el privado se encuentra dentro del perfil de un contador. 
Del trabajo presentado se ha identificado las siguientes competencias para la carrera Profesional de Contabilidad. 
Soluciones integrales:  En este ámbito se ha evaluado la situación real de la empresa junto con los supuestos en el ámbito económico y empresarial, como resultado se obtuvo una situación favorable y desfavorable, la cual, dentro de los conocimientos adquiridos se ha evaluado la causa y en base de ello se usó técnicas de análisis financiero para la resolución de los problemas de acuerdo a la información elaborada en los estados financieros para así lograr la mejora continua y el alcance de los objetivos estratégicos a corto plazo.
 
Planificación y Control:  Se ha administrado los recursos de manera eficiente buscando maximizar los beneficios, la inversión que se ha proyectado para el presente trabajo (Activo Fijo, Intangibles y Capital de trabajo) ha sido resultado de evaluaciones de precios, materialidad, impacto sobre los consumidores, así como la adecuada distribución de los gastos operativos que requiere la compañía para su funcionamiento. La planificación en el proyecto permitió alcanzar las metas concretas de la empresa: crecimiento de utilidades, incremento de trabajadores y servicios a corto plazo. 
El control, como punto de referencia, permitió realizar las comparaciones de desempeño en base a los objetivos establecidos al principio del proyecto, por lo cual, en base a los resultados de los estados financieros se obtuvo un margen positivo que cubre con todos los objetivos ya planteados.
 
Dirección de personas: El crecimiento de la empresa implica que esta se convierta cada vez más importante para el mercado y que los retos también aumenten. Para poder mantener esta proyección fue necesario tener un buen manejo en los empleados que mantienen exitosa la empresa (cocineritas y nutricionistas). Dentro del equipo que conforma la empresa se encuentran profesionales competentes, que son la base para lograr y conseguir los objetivos claros e integrales que se tiene en la empresa. Para el logro de este objetivo se realizó términos de referencia muy detallados para reclutar a personas idóneas con las características para el tipo de proyecto. La meta de la organización está en cada uno de los empleados, sin embargo, en ningún motivo se contraponen a su autorrealización como profesionales. 
 
Toma de decisiones: Se interpretó y aplicó los conceptos, métodos y técnicas que se emplean para la toma de decisiones en la dirección financiera para el logro de los objetivos de las organizaciones, ello permitió comprender y medir el impacto de los parámetros que determinan y condicionan la situación económico financiera de las unidades económicas que posee la empresa. Se evaluó que un impacto negativo en las ventas podría no beneficiar a la empresa y que el periodo de recuperación seria 1 año aproximadamente, sin embargo, si esta caída seguiría para otro año siguiente, el nivel de perdida seria 0, ya que uno de los objetivos planteados por la empresa es de realizar un aumento del 30% y 35% en ventas y contratación de cocineritas, lo que se estima en base a los cálculos realizados, un resultado positivo que benéfica a la empresa. 
 
Dominio de la normativa:   Se ha elaborado los estados financieros y se registró contablemente los hechos económicos que afecta a la compañía de acuerdo a las normas contables fiscales, financieras y organizacionales (plan contable, NIFF, Código tributario, Información revelada por Sunat) la información presentada es razonable y sin incorreciones materiales.
Deysi Paola Franco Luna
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