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Resumen

En la actualidad, después de que la poblacién mundial tuviera que enfrentar una
pandemia que implicaba un aislamiento total y paralizacion de las actividades econdmicas, se
desencadenaron un gran numero de problemas que implicaban mas alld de la misma
enfermedad de COVID 19. Este confinamiento ha afectado de manera negativa la salud fisica
de las personas, especificamente, un aumento de peso. En el dmbito nacional este problema
ha sido evidente, es asi como para finales del 2020 se estimaba que siete de cada diez
peruanos tenian sobrepeso. Este problema fue generado por la falta de actividad fisica,
ademas el estrés, ansiedad, y entre ellos, un desbalance en la alimentacién a lo que se le suma
un alto consumo de alimentos ultra procesados.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo realizar un estudio del disefio
de una Dark Kitchen de comida rapida saludable en la ciudad de Piura para aumentar la oferta
de alimentos saludables en el sector de comida rapida. El producto principal es el Wrap, el
cual consiste en una tortilla de trigo que envuelve un relleno de proteinas y vegetales variados
a eleccion del cliente. Entre las herramientas elegidas para la recoleccién de datos se
encuentran las entrevistas y las encuestas. La muestra estd conformada por treinta personas
de los sectores socioeconémicos Ay B, que tienen entre 22 y 35 afios, los cuales buscan llevar
un estilo de vida saludable y sano.

Se busca también, que el producto tenga un valor agregado y una confiabilidad por
parte del publico piurano, la matriz Canvas permiten analizar las estrategias para brindarle al
cliente un excelente producto de calidad y un servicio de atencidn con altos estandares.
También se aplican diversas técnicas y herramientas para desarrollar un estudio eficiente en
disefio de operaciones, disposicidn en planta y localizacidn, y el analisis econdmico financiero.

El propdsito de este trabajo de investigacion es contribuir de manera positiva al
desarrollo empresarial con la creacion de un negocio que permita generar en Piura un impacto
positivo que contribuyan a la mejora y cuidado de la salud de los ciudadanos y las futuras
generaciones.
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Introduccion

La pandemia por COVID 19 ha sido probablemente el evento mas impactante de los
ultimos afios que ha paralizado las actividades humanas y ha traido consigo una cadena de
efectos negativos a nivel mundial. Esta crisis sanitaria ha afectado a todos los sectores,
principalmente al de salud y econémico, e indudablemente marca un antes y un después de
la vida como la conociamos.

La detencion forzada de la actividad econdmica fue uno de los golpes mas duros que
atravesaron las economias de todo el mundo, el cierre total de las empresas y el aislamiento
social ha dejado una crisis de la cual no se ha recuperado totalmente.

En ese marco, las empresas han buscado maneras de reactivar sus operaciones
adaptandose a esta nueva realidad. La virtualidad y el trabajo desde casa, las ha obligado a
ofrecer sus servicios a domicilio, desde educacién, entretenimiento, moda, comidas y

cualquier producto o servicio que sea posible ofrecer aprovechando los medios digitales.

Indudablemente la pandemia ha acelerado exponencialmente el comercio electrdnico,
lo cual abre una infinidad de nuevas oportunidades para las empresas y consumidores, hasta
antes de esta era dificil pensar que se podia acceder a tanta variedad de servicios desde la
comodidad del hogar. Sin embargo, no todo ha sido positivo en este aspecto, la comodidad,
los nuevos hdbitos de consumo y la no necesidad de moverse de casa, han sido una
combinacidn que ha afectado la salud fisica de las personas. Se ha evidenciado un incremento
de peso y tendencia a la obesidad de casi un tercio de las personas alrededor del mundo
(IPSOS, 2021). En Peru especificamente, la poblacion ha sufrido un aumento de peso de mas
de siete kilogramos durante este tiempo, y uno de los factores que ha contribuido a ello es el
alto consumo de alimentos ultra procesados y comida chatarra, donde las fast food han jugado
un rol importante con la oferta de un gran volumen de estos alimentos.

En este contexto, una solucion viable para contrarrestar tal problematica y al mismo
tiempo aportar a la reactivacion economia, es la implementacion de servicios de comida
saludable a domicilio, bajo el modelo de negocio Dark Kitchen. Este modelo busca incentivar
al consumo de alimentos de buen valor nutricional en lugar de comida chatarra y, ademas, ser
una oportunidad rentable para los empresarios del sector de servicios y restaurantes.
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El propésito de este proyecto, basado en la creacion de la empresa "Maracuya y Palta"
radica en explicar cdmo, mediante un sistema de produccién con baja inversion, tal como el
de las Dark Kitchens, se puede ofrecer un producto competitivo, saludable y adaptado al
contexto de la ciudad de Piura.

Este trabajo de investigacidon contiene diez capitulos. El primero de ellos pretende
identificar el origen, la situacion actual y factores de crecimiento del modelo de negocio
mencionado. Asimismo, en segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico, que pretende dar
a conocer los conceptos claves bajo los cuales se desarrolla el proyecto.

El Capitulo 3 presenta la justificacion del problema y los objetivos general y especificos;
ademads, explica las metodologias empleadas. En el cuarto capitulo se desarrolla Ia
investigacion de mercado y el analisis de datos para la determinacién del publico objetivo, la
demanda, la oferta, los proveedores y canales de distribucidn apropiados para el negocio que
se esta disefiando

El Capitulo 5, que desarrolla el plan de negocios, pretende definir las variables
estratégicas empresariales para la creacidon de una Dark Kitchen exitosa. Por otro lado, en el
capitulo seis, se presenta el plan de marketing con el fin de que la empresa logre un buen
posicionamiento y cumpla con sus expectativas de crecimiento.

En el Capitulo 7 se desarrollard el diseno operacional de la empresa, donde se
especifican las caracteristicas del producto y del servicio, procediendo a disefiar procesos
eficientes que hagan de esta empresa rentable. En el Capitulo 8, se expone la disposicién en
planta y localizacion adecuada para el negocio, y se evaluan criterios especificos para
determinar la mejor disposicion en planta y ubicacion dentro de la ciudad de Piura para la
Dark Kitchen. Continuamente, en el capitulo nueve se detallard la estructura organizacional
de la empresa “Maracuya y Palta”.

Finalmente, en el décimo capitulo se evaluard el impacto econdmico financiero del
proyecto. Cuyo analisis culmina al estimar los indicadores financieros que deja el flujo de caja
financiero, con lo cual se determina la viabilidad financiera y la generosidad del proyecto para
los inversionistas.



Capitulo 1
Antecedentes y situacion actual

El capitulo tiene como finalidad identificar el origen y la situacion actual de este
modelo de negocio llamado Dark Kitchen que involucra un analisis econdmico y social a nivel
nacional e internacional.

1.1 Origen del modelo de negocio de los Dark Kitchen

El término Dark Kitchen también nacié como Ghost Kitchen, estos dos conceptos hacen
referencia a lo mismo (Marin, 2019), y se puede encontrar el origen de este tipo de negocios
en muchas referencias, en diferentes zonas geograficas:

° Dentro de Latinoamérica, Rappi, una de las empresas de servicio de delivery, fue la
empresa que introdujo este concepto en esta parte del mundo. “Este es un modelo
innovador del sector alimenticio llamado Dark Kitchens, del que ha sido pionero Rappi
en Colombia” (Sepulveda, 2019).

° Dentro de Norteamérica en un estudio liderado por NBC, de los mejores restaurantes
en Nueva York, se encontrdé con que un porcentaje de estas eran “fantasma”, ya que
los lugares fisicos de atencidon no existian o eran erréneos (Glorioso , Givens, &
Stulberger, 2015).

° Aunque algunos autores hacen énfasis, en que nacié en Europa, mas especificamente
en Londres (Cueto, 2020).

Pero lo que si es seguro, es que estas cocinas fantasmas aparecieron debido a la
creciente demanda de pedidos por delivery a restaurantes, la cual ya crecia mucho antes de
la pandemia (Sainz, 2019).

1.2 Analisis del sector econdmico de las Dark Kitchen

Desde el ano 2020, el sector restaurantes ha tenido la obligacién de cambiar su modelo
de negocio para poder sobrevivir a la crisis sanitaria mundial. Junto con ello, el delivery o
servicio a domicilio, ha creado fuertes alianzas con aquellos locales de comida que se
adaptaron a los requerimientos del cliente y las indicaciones del gobierno sobre no salir de
casa. Fue asi como la presencia de las Dark Kitchen tomaron mayor fuerza en medio de este
contexto. Sin embargo, desde el punto de vista financiero, esto fue ventajoso y atractivo al no
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poseer inversiones grandes ni riesgos para los emprendedores que deseaban iniciar una
empresa, afirmé Jorge Cerna (2021).

1.2.1 Sector economico mundial de las Dark Kitchen

En los ultimos dos afos la economia a escala global ha sufrido una gran desaceleracion
debido a la crisis sanitaria del COVID-19, en un informe de la Organizacién Banco Mundial
(Blake & Wadhwa, 2020), comparan este suceso con la crisis financiera mundial de 2007-2008,
y este panorama se ha reflejado en todos los sectores econdmicos. Para el sector de servicios,
especificamente los negocios cuyo mercado es el de servicios y alimentacion como
restaurantes y similares, esta situacion resulté muy desalentadora debido al cierre forzado de
sus operaciones. Incluso México, una de las economias mds importantes de Latinoamérica, ha
estimado que las pérdidas de estos negocios, el ano pasado, que oscilaron entre 43% y 70%,
en comparacién con sus ingresos de 2019 (Calvillo, 2021).

En plena crisis por el COVID-19, una salida para la reactivacién econémica de los
servicios de restaurantes fue laimplementacion de servicios de delivery. Esta tendencia a nivel
mundial no solo ha permitido que estas empresas reactiven sus operaciones, sino que ha dado
pie a la creacién de muchas otras bajo el modelo de negocio de Dark Kitchens. Esta es una de
las maneras en las que la industria de los restaurantes busca incentivar al consumo y mejorar
la rentabilidad de sus negocios en tiempos de incertidumbre (Calvillo, 2021). De no haber
adoptado esta medida, por ejemplo, en Espafia, el 40% de los restaurantes habria quebrado
en los préximos seis meses, segun el informe “Expectativas de los restaurantes 2021”
realizado por la revista Deliveroo (2021).

Si bien este modelo de negocio no es nuevo, la pandemia y los nuevos habitos digitales
de consumo han acelerado su crecimiento lo que ha resultado en una gran tendencia a nivel
mundial. Incluso antes de pandemia la situacién del sector de restaurantes era muy positiva.
Segun el Informe Especial “Cadenas de Restaurantes” del Observatorio espaiiol Sectorial DBK
(2020), esta industria generé unos ingresos totales de 25.340 millones de euros en 2019, tras
aumentar a tasas de crecimiento situadas entre el 3% y el 5% en los tres ultimos afios en
Europa.

Actualmente la penetracién de mercado de este sector de reparto de comida a
domicilio se situa en torno al 30% segun la consultora Boston Consulting Group (2021) y se
estima que para el 2023 llegard a mover unos 155 000 millones de ddlares en el mercado
estadounidense, equivalente a una tasa de crecimiento anual compuesto de 11.51%
(Coquillat, 2021).

1.2.2 Sector economico nacional de las Dark Kitchen

En el Peru este sector de servicios ha tenido un comportamiento econémico similar
después de la llegada de la pandemia por COVID-19 a partir de marzo del 2020. Siendo un pais
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en vias de desarrollo y que no estaba preparado para controlar una crisis sanitaria como esta,
la recesion econdmica resultd ser duro golpe para la poblacidn.

Los restaurantes y negocios de comida han sido de los mas afectados en este contexto,
segln la Unién de Gremios de Restaurantes del Peru, de los 200mil establecimientos de
comida que operaban en el pais antes de la pandemia, 70mil cerraron y se llevaron consigo
350mil puestos de trabajo (Romero Weninger, 2021). Ademas, cifras oficiales presentadas por
el INEI (2020) indican que los restaurantes reportaron caidas de 89.49% y 81.45% en los meses
de mayo y junio, a partir del mes de julio luego de que el gobierno permitiera medidas para la
atencién a domicilio, estos nUmeros comenzaron a mejorar progresivamente.

Es importante mencionar que en este rubro el sistema de atencidn de los negocios de
comida y restaurantes era predominantemente en mesa, ademas de que su estructura de
costos debia permitir la sostenibilidad de un local fisico para la atencién al publico y sus
ingresos dependian en gran medida de la cantidad de comensales diarios que visitaran sus
locales. Como era de esperarse, el distanciamiento social y cuarentena obligaron a los
empresarios y emprendedores a adaptarse forzadamente a las medidas del Gobierno que solo
permitian las ventas por delivery y recojo (Romero Weninger, 2021). En complemento a estas
medidas, los servicios de delivery tuvieron una aceleracion en su crecimiento durante la
cuarentena, aunque en afios previos estos servicios ya presentaban buenas estadisticas de
crecimiento, con tasas de alrededor del 30% anual (Gestion, 2021).

En esa nueva realidad y debido un aumento de la tasa de desempleo que para el primer
trimestre del 2021 ya se ubicaba en 15.1% (INEI, 2021), no solo los restaurantes buscaron
implementar servicios de delivery para sustentarse en esta crisis, sino que nacieron muchos
emprendimientos de comidas dedicados exclusivamente a la atencion a domicilio, adoptando
el modelo de negocio de Dark Kitchen, aunque el término no sea muy conocido en el pais.

Para febrero de 2021, se estimaba que los negocios de comida ocupaban un 44% de
todas las ventas por delivery, servicio que hasta entonces ya habia crecido en un 250% durante
el periodo de pandemia (Lozano, 2021). Para este tiempo, la CAmara de Comercio de Limay
el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo precisaban que alrededor de 220,000
establecimientos se dedicaban a la venta de alimentos a domicilio, de los cuales un 80% ya
tiene implementado un sistema de delivery propio o de terceros (Gestion, 2021).

Hasta setiembre de 2021, luego de importantes acontecimientos econdémicos vy
politicos, la reactivacién econémica parece dar luces de un panorama positivo en los préoximos
meses pese a sus avances y retrocesos. En informe publicado por el Banco Continental, (2021)
precisan que la economia peruana crecerd 9,0% en 2021 y 4,3% en 2022 pese a la
incertidumbre. Lo cual sera beneficioso para el crecimiento y formalizacién de las nuevas y

cada vez mas numerosas empresas como las denominadas Dark Kitchens en el Peru.
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1.2.3 Factores de crecimiento de las Dark Kitchen

En el crecimiento econémico de las Dark Kitchen intervienen diversos factores,
destacando el aspecto demografico, el servicio de delivery y la tendencia hacia un consumo

saludable.

1.2.3.1 Aspecto demografico. Seglin informacidn obtenida del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica - INEI (2019), el crecimiento poblacional promedio de Piura es 1.46%,
obteniendo la estimacidn que para el afio 2027 la poblacién de Piura sea aproximadamente

de 2.2 millones de habitantes (Ver Figura 1).

Figura 1. Estimacidn del crecimiento poblacional en Piura
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Para el 2027 en Piura, se calcula que las personas entre los 15 y 34 afios seran de
aproximadamente 686 mil habitantes, lo que representaria un 30.95% de la poblacién total

esperada para dicho afio (Ver Figura 2).

Figura 2. Estimacion poblacion entre 15 y 34 afios en Piura
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En conclusion, Piura al ser un departamento que cuenta con densidad poblacional, la
cual seguira creciendo con el paso de los afios, lo convierte en un departamento con potencial
para abrir locales de comida rapida (Trigoso, 2019).

1.2.3.2 Servicio delivery. Antes en Peru, pocas empresas ofrecian el servicio delivery,
sin embargo, debido a la pandemia COVID-19 que surgié en el mundo, obligd a mas de una
empresa a consolidar su servicio de delivery si es que querian sobrevivir, dicha necesidad se
ve reflejada en los datos proporcionados por Touch Task 2021), indicando que a lo largo de la
pandemia el servicio de reparto a domicilio ha crecido un 250% en el Peru (RPP, 2021), siendo
los supermercados y los restaurantes los de mayor participacién en la entrega a domicilio, y
al parecer ante una nueva normalidad, la tendencia a la alza del servicio delivery se
mantendria segun palabras de Adrian Cueva, gerente de proyectos de Touch Task (2021), cabe
destacar que debido a las restricciones que se dieron por la pandemia, muchas empresas
vieron en el servicio de delivery una oportunidad para reducir sus costos operativos y
logisticos.

El incremento del servicio de entrega a domicilio se debe en gran parte a la llegada de
apps de delivery a Perd, las cuales fomentan la compra de productos como: medicamentos,
comida rdpida, licor, articulos de aseo personal, etc., desde la comodidad del hogar. En 2020
se analizé mas de 420 mil busquedas por internet entre enero y julio de dicho afio, dando
como resultado que, las busquedas de los usuarios aumentaron en un 211% mas entre abril y
junio, en comparacion a las de los primeros tres meses del afio (181.500 busquedas frente a
58.400), en cuanto a delivery se refiere. Antes y después de la cuarentena, el plato mas
buscado fue el pollo a la brasa, le siguen chifas y cebicherias (Hablando claro, 2020).

Ademas, estas apps sirven como fuente de empleo, pues durante el segundo trimestre
de 2020, 6.720.000 peruanos quedaron sin empleo en el marco de la pandemia por COVID-19
Serna (2020). A marzo del 2021, se estimd que 50 000 personas trabajan haciendo servicio de
delivery, segln Periche (2021).

En conclusidn, el servicio de entrega a domicilio ante una nueva normalidad seguira
creciendo y ayudara a empresas tanto consolidadas como recién creadas a reducir gastos
logisticos.

1.2.3.3 Tendencia hacia un consumo saludable. La pandemia de COVID-19 ha
demostrado que las personas con mayor riesgo de mortalidad son personas mayores de edad,
aquellas con enfermedades crénicas y obesos, este ultimo es un factor de riesgo preocupante,
debido a que, en Peru, el 53% de su poblaciéon padece de obesidad, y en Sudamérica ocupa el
tercer lugar, siendo superado por Brasil y Chile segun Nacional (2020). Sin embargo, este
problema ya parece haber sido comprendido por los peruanos, pues segin Gonzalez (2020),
un estudio llevado a cabo por Ingredion quien es un proveedor mundial para el mercado de
soluciones de ingredientes, en conjunto con la consultora Opinaia, revela que el interés de los
peruanos sobre la importancia de la alimentacion en la calidad de vida es de un 82% vy su
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predisposicién a consumir productos elaborados a base de plantas y vegetales es de un 89%.
Entre los atributos mas relevantes a tener en cuenta para la adquisicién de alimentos son la
calidad con un 47%, saludables con un 75% y de confianza teniendo conocimiento sobre el
origen de los ingredientes con un 46% (Gonzalez, 2020).

En conclusion, la pandemia ha servido como punto de inflexidn para que los peruanos
se preocupen por su alimentacion, credandose una tendencia hacia el consumo de alimentos
saludables.

1.3 Analisis del sector social de las Dark Kitchen

Las Dark Kitchen son una gran alternativa que tienen potencial de crecimiento dentro
de cualquier mercado, no solo en la coyuntura actual de la pandemia, sino que post pandemia
es seguro que continuard esta preferencia del servicio a domicilio por parte del consumidor.

Considerando la modalidad en el equipamiento e infraestructura, las Dark Kitchens han
sido muy consideradas por los emprendedores y profesionales visionarios pues es una
excelente alternativa para aquellos que deseen empezar en el rubro de los restaurantes.

1.3.1 Sector social mundial de las Dark Kitchen

Dentro de los paises que mas acogida han tenido con la implementacién de un Dark
Kitchen se encuentran Espafia y los Estados Unidos. Es muy probable que aumenten diez veces
la cantidad de locales de Dark Kitchen en los siguientes diez proximos afios. Los analistas
estiman que en Estados Unidos el valor del servicio de comida a domicilio en el mercado serd
de 155 000 millones de ddlares en el afio 2023. Esto es equivalente a una tasa de crecimiento
anual de 11.51% (Coquillat, 2021).

En el nivel internacional, DoorDash Kitchens, apoya a los emigrantes y refugiados en
Estados Unidos que poseen su local de Dark Kitchen a través de su iniciativa llamada Kitchens
Without Borders. También podemos encontrar incubadoras start-ups especializadas en
cocinas fantasmas que ayudan a los emprendedores con recursos e implementacion de
tecnologia en sus servicios como ShiftPixy. Otra forma que ided Reef Kitchens en 2019 para
aprovechar los aparcamientos en desuso de Miami fue convertirlos en restaurantes (Coquillat,
2021).

En Espafia, muchos restaurantes virtuales poseen una estrecha colaboraciéon con
empresas de delivery como: Globo, Deliveroo, Uber Eats o Just Eats. De esta manera los
restaurantes ya no incluyen el reparto de comida dentro de su modelo de negocio y solo se
asocian con alguna de estas marcas de delivery.

La incubadora gastronémica Cooccid presenta locales propios para permitir que
algunas Dark Kitchens puedan implementarse. La inmensa subida demogréfica de las cocinas
fantasmas ha hecho que surja la primera constructora que realiza este tipo de instalaciones
modelo Dark Kitchen de forma especializada. Muchos empresarios planean expandirse a la


https://www.kitchenswithoutborders.com/
https://www.kitchenswithoutborders.com/
https://shiftpixy.com/
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mayoria de las ciudades importantes en Espafia, como Barcelona, después de realizar un
excepcional analisis de viabilidad para cada uno de sus proyectos debido a la feroz
competencia que rapidamente ha aparecido. Un fendmeno de tan reciente aparicion sin duda
depara interesantes sorpresas para los paises que implementan este innovador modelo de
negocio (Coquillat, 2021).

1.3.2 Sector social nacional de las Dark Kitchen

Los Dark Kitchen tiene una reciente aparicidn en el territorio nacional provocando una
gran cantidad de negocios creados con esta modalidad, incluso ain mas con la llegada del
COVID-19. Este suceso mundial ha permitido que los clientes potenciales de comida rapida
(saludable o no saludable) tenga muy alta consideracidn por este tipo de negocios, que les
facilitan mucho la rapidez y el transporte de la comida hasta su hogar (Calvillo, 2021). Este
hecho también ha generado nuevos habitos de los clientes consumidores, especialmente
digitales, pues ahora muchos clientes buscan que los negocios de comida tengan alguna
plataforma digital o app para poder realizar sus pedidos de forma mds sencilla y eficiente.






Capitulo 2
Marco tedrico

El capitulo tiene como finalidad dar a conocer la teoria necesaria que ayude a
comprender los conceptos claves bajo los cuales se desarrolla el proyecto, haciendo uso de
fuentes bibliograficas de diferentes autores.

2.1 Bases tedricas

En este apartado se busca tener claro a nivel conceptual, varios términos que se usaran
directa o indirectamente a lo largo de todo el trabajo.

2.1.1 Descripcion de una Dark Kitchen

La traduccion literal de Dark Kitchen es cocina oscura, de esta se derivan mas
terminologias como cocina fantasma, cocina oculta, cocina escondida o cocina en la nube.
Todos estos nombres pueden resultar confusos sin el contexto adecuado, pero en lineas
generales estos hacen alusidn al modelo de negocio de servicio de comida con atencion por
delivery.

En definiciéon, una Dark Kitchen es una instalacién cuyo fin especifico es producir
alimentos de todo tipo para la venta exclusiva por delivery. Esto implica que estas no cuentan
con espacios para la atencion al publico como un restaurante tradicional, lo cual les permite
optimizar el espacio y agilizar el ritmo de produccién con menos personal (Forbes, 2020).
Ademas, el hecho de no necesitar personal de sala les permite enfocarse en mejorar sus
procesos productivos y contratar personal mas calificado para cocina, también para limpieza
y reparto (TRAZA, 2021).

El objetivo de implementar un negocio bajo este concepto es ser productivamente mas
eficiente y versatil que un restaurante tradicional, por lo que su disefo implica una
infraestructura sofisticada y completamente funcional, sin embargo, se estima que la
inversién bordea solamente una cuarta parte de lo que costaria montar un restaurante
(Saavedra, 2019).

Las Dark Kitchen tienen un sistema funcional que abarca principalmente el
abastecimiento, produccién y reparto, este Ultimo puede ser un proceso propio o apoyarse en
empresas o Apps dedicadas a los servicios de delivery. Y para estos negocios, ademas, el
marketing digital es una actividad fundamental, puesto que, al no contar con un local fisico,
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es la Unica manera de darse a conocer a su publico (Forbes, 2020). Aunque estos negocios

operan a puerta cerrada, es también muy importante cumplir con buenas practicas de cocina,

y garantizar que su servicio de reparto sea propio o subcontratado, garantice una experiencia

culinaria de calidad, rica e inocua (Longa Lopez, 2020).

2.1.2 Alimentacion saludable

Una alimentacion saludable es aquella que es equilibrada, ademdas suministra macro y

micro nutrientes y energia para un desarrollo éptimo del organismo y una mejor calidad de

vida, de esa forma, los riesgos de enfermedades como sobrepeso, obesidad, desnutricién,

anemia y enfermedades cardiovasculares disminuyen (Alvan, 2019).

Una alimentacion saludable se caracteriza segun Basulto (2013) por ser:

Satisfactoria.

Suficiente, segun las necesidades de las distintas etapas en la vida.

Completa, contiene los nutrientes indispensables en las cantidades adecuadas.
Equilibrada, tienen mayor presencia la variedad de alimentos frescos y de origen
vegetal.

Armodnica, existe una estabilizacién proporcional entre los macronutrientes.

Segura, los quimicos o contaminantes biolégicos son menores a los que indican las
autoridades.

Adaptada, segun las caracteristicas individuales de cada persona y no sdlo fisioldgica
sino también social, cultural y del entorno.

Sostenible; es decir, ser amigable con el medio ambiente.

Asequible, que sea econdmicamente viable y conceda la interaccion social.

Ademas de las caracteristicas de una alimentacion saludable, existen seis principios

segun Alvan (2019) que permiten lograr ello:

Adecuacion: Sefala que las cantidades recomendadas de nutrientes, fibra y energia
deben regirse segun el sexo, edad, peso, altura y actividad fisica de la persona.
Balance: Indica que los nutrientes, fibra y energia deben ser balanceados en la dieta,
de tal forma que se complementen.

Moderacién: Exhorta el consumo minimo y necesario de sal, azucar y grasas tanto total
como saturada.

Variedad: Recomienda evitar la monotonia en la alimentacion, para ello, orienta a la
eleccidn, combinacién y organizacién de los alimentos para aprovechar su valor
nutritivo.

Control de calorias: Encamina hacia la conservacion de un peso saludable, a fin de que
lo que se consume y utiliza esta en equilibrio.

Inocua: Indica que la preparacién de las comidas no debe ser un riesgo para la salud
de las personas, debe estar libre de contaminantes fisicos, quimicos y bacteriolégicos.
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2.1.3 Comida rapida

Este concepto, en lineas generales, ha servido como base para hacer referencia a la
comida chatarra, la comida rdpida sigue siendo sinénimo de comida chatarra, la cual es
basicamente un plato que no tiene ningun aporte de nutrientes de buen valor para los
consumidores (Carrillo, 2014).

Asi mismo, la comida rapida suele relacionarse aparte de chatarra, con insalubridad,
puesto que los lugares que ofrecen este tipo de comida buscan obtener las mayores ganancias
intentando reducir sus costos como su infraestructura, insumos, etc.; a costa de brindar un
buen producto inocuo para sus consumidores (Cajape, 2020).

A la parte de la comida rapida que incide en ser comida chatarra, se le critica también
por los efectos, consecuencias que genera, entre las que destaca y son comunes, la
hipertension, la diabetes, las enfermedades cardiovasculares, la obesidad, y otras mas. Y que,
como punto mas fuerte esta la obesidad tanto por lo procesado que son estos productos y su
consumo propiamente (Dakduk, 2011).

Sin embargo, para culminar este apartado, mas recientemente se ha vuelto tendencia
un concepto de fast good el cual hace referencia a la comida rapida saludable, dicho concepto
fue introducido por el chef Ferran Adria puesto que surgié un poco antes del 2016 una
necesidad de alimentarse de una forma saludable y rapida también (Renddn, Estudio de
factibilidad para la creacion de una empresa dedicada a ofrecer comida rapida, saludable y en
forma moévil en la ciudad de Manizales, 2016).

2.2 Leyes o reglamentos

En el Peru, el Congreso de la Republica es la institucidn en la que estan representados
todos los peruanos, entre sus principales tareas se encuentra la de aprobar las leyes en
beneficio del pais. También aprueba las resoluciones legislativas o normas (Congreso de la
Republica, 2011).

Una Ley es una norma aprobada por el Congreso de la Republica en el ejercicio de sus
atribuciones legislativas y mediante el procedimiento sefialado en la Constitucion (Ministerio
de Economia y Finanzas, 2010).

La finalidad de una ley segun Trujillo (2020) es la regulacién de ciertos aspectos de la
vida diaria de los ciudadanos, como, por ejemplo, leyes que regulan las relaciones laborales,
las relaciones conyugales o que se entiende por delito, el contenido de una Ley debe presentar
las siguientes caracteristicas: homogeneidad, completitud, unidad, coherencia formal y
material, e imparcialidad (OFICIALIA MAYOR DIRECCION GENERAL PARLAMENTARIA, 2010).

Para lograr un facil entendimiento de lo que se dictamina en la Ley, esta se organiza
sobre la base de un orden metodolégico, presentando la siguiente estructura: Categoria
normativa y numeracién, titulo, texto normativo, que se divide en titulo preliminar, parte
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sustantiva y parte final, y anexo segun Oficialia Mayor Direcciéon Gneral Parlamentaria (2010).
Ademas, estd compuesto de articulos, los cuales son la unidad basica de texto normativo de
la ley, que divide y sistematiza. La divisidn se un articulo es la siguiente: el articulo se divide
en parrafos. Los parrafos se dividen en incisos. El inciso se subdivide en literales. Los literales
se subdividen en numerales (OFICIALIA MAYOR DIRECCION GENERAL PARLAMENTARIA, 2010).

Las leyes no son las Unicas normativas que regulan aspectos de la vida diaria, existen
otras como: resolucién suprema, resolucion ministerial, resolucion viceministerial, resolucién
directoral, decreto legislativo, decreto ley, decreto de urgencia y decreto supremo segun
Ministerio de Economia y Finanzas (2010). Sin embargo, para el desarrollo del presente
trabajo de investigacién se da explicacion sobre resolucidon ministerial, decreto legislativo y
decreto supremo.

Una Resolucién Ministerial, es una norma aprobada por un ministro de Estado respecto
de las politicas nacionales y sectoriales a su cargo, entre otros seglin Ministerio de Economia
y Finanzas (2010). Si bien su alcance y su ubicacién en el ordenamiento juridico dependen de
cada pais, puede decirse que la resolucion ministerial es una norma que aprueba un ministro
y que esta vinculada a las politicas del sector que tiene a su cargo segun Pérez, Porto & Gardey
(2014).

Un Decreto Legislativo, es una norma con rango y fuerza de ley que emana de
autorizacion expresa y facultad delegada por el Congreso, se circunscribe a la materia
especifica y debe dictarse dentro del plazo determinado por la ley autoritativa respectiva
(Ministerio de Economia y Finanzas, 2010).

Un Decreto Supremo, es una norma de cardcter general que reglamenta normas con
rango de ley o regula la actividad sectorial funcional o multisectorial funcional a nivel nacional
(Ministerio de Economia y Finanzas, 2010).

En Perq, la Direccién General de Salud Ambiental e inocuidad Alimentaria — DIGESA, es
la mdxima autoridad nacional y ultima instancia en materia de Salud Ambiental e Inocuidad
Alimentaria, este drgano de linea tiene entre sus principales funciones revisar aspectos
técnicos, normativos, de vigilancia y fiscalizar temas relacionados a la salud ambiental como
son: calidad del agua, manejo de residuos sélidos y la inocuidad alimentaria. Ademas, tiene la
facultad de otorgar certificaciones, dar permisos, reconocer derechos y emitir opiniones
técnicas en temas de su jurisdiccién.

2.2.1 Normas, leyes, resoluciones ministeriales y decretos legislativos

El proyecto se realizara en conformidad a lo establecido por la Direccion General de
Salud Ambiental — DIGESA, de modo que las normas y leyes a tener presente son las siguientes:
Ley N2 26842, Ley General de Salud

° Articulo 10. Toda persona tiene derecho a recibir una alimentacién sana y suficiente
para cubrir sus necesidades bioldgicas (Ministerio de Salud, 1997).
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Articulo 18. Toda persona es responsable frente a terceros por el cumplimiento de las
practicas sanitarias y de higiene destinadas a prevenir la aparicidén y propagacion de
enfermedades transmisibles, asi como por los actos o hechos que originen
contaminacién del ambiente (Ministerio de Salud, 1997).

Decreto Legislativo N2 1062, Decreto legislativo que aprueba la Ley de Inocuidad de los

Alimentos

Articulo 2. Principios que sustentan la politica de inocuidad de los alimentos.

Articulo 4. Derecho de los consumidores:

Articulo 5. Obligaciones de los proveedores:

Articulo 10. Vigilancia y Control de la inocuidad de Alimentos (Decreto Legislativo N°
1062, 2008).

Resolucion Ministerial N2 822-2018/ MINSA, Norma Sanitaria para Restaurantes y

Servicios Afines (Ministerio de Salud, 2018).

Condiciones sanitarias generales para los restaurantes y servicios afines:

Ubicacidn: Se debe evitar la contaminacion cruzada y la contaminacion externa.
Ambientes: Se debe disponer de suficiente espacio para realizar las actividades vy
cumplir el PHS y los PGH.

Abastecimiento de agua: Garantizar la inocuidad del agua destinada para el consumo
humano y la realizacion de las actividades, asi mismo la higiene de su almacenamiento.
Disposiciones de aguas residuales y de residuos sélidos: Disponer de contenedores
destinados a los residuos sdlidos con la capacidad suficiente, y evitar la eliminacidn de
aguas residuales por el desagiie.

Servicios higiénicos y vestuarios: No deben estar conectados con las dreas de alimento
y deben seguir las indicaciones del Ministerio de Salud.

Disposiciones especificas:

Principios Generales de Higiene (PGH).

Buenas Prdcticas de Manipulacion de alimentos (BPM).

Resolucion Ministerial N2 449-2006/MINSA, Norma Sanitaria para la aplicacién del

Sistema HACCP en la fabricacion de Alimentos y Bebidas (Ministerio de Salud, 2006).

Resolucién Ministerial N2 448-2020-MINSA, Lineamientos para la Vigilancia,

Prevencion y Control de la salud de los trabajadores con riesgo de exposicién a COVID-19
(Ministerio de Salud, 2020).

Lineamientos para la vigilancia, prevencién y control de COVID-19 en el trabajo:

Limpieza y desinfeccion.

Control sintomatoldgico a los trabajadores previo ingreso al trabajo.
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° Ubicacién y sefalizacion de los puntos de lavado y desinfeccion de manos.
° Sensibilizacidn al contagio por COVID-19.

° Medidas preventivas colectivas a la transmisién por COVID-19.

° Medidas de proteccion personal.

° Control de la salud de los trabajadores.

Resolucién Ministerial N2 250-2020-MINSA, Aprobar la Guia Técnica para los
Restaurantes y Servicios Afines con Modalidad de Servicio a Domicilio (Ministerio de Salud,
2020).



Capitulo 3
Metodologia

En el presente capitulo, se presenta la justificacion del problema, los objetivos tanto
general como especificos y las diferentes metodologias empleadas del trabajo como la de
estudio de mercado, plan de negocios, marketing, disefio de operaciones, disposicidn en
planta y localizacién, organizacion y asi como el del andlisis econdmico financiero.

3.1 Justificacion del proyecto

Hay una necesidad surgida, luego del analisis de datos, noticias y evidencia cotidiana
del aumento de peso de la poblacion general en Perd, siendo los factores mds importantes: el
aumento del consumo de alimentos ultra procesados, comida rapida y el confinamiento
durante pandemia lo que ha generado un aumento promedio de 7.7kg de peso en la poblacidn
(Diario Gestion, 2021).

En el departamento de Piura para el aflo 2020, las personas de 15 y mds afos con
exceso de peso era un valor estimado de 59.2% con un 95% de confianza (INEI, 2021). Esta
informacién resulta ser de mucho impacto por lo cual se llega a la conclusién de que es un
problema necesario de solucionar.

Son muchas las posibles soluciones que se podrian tomar en consideracion para la
problematica, una de ellas proviene de la observacion en el dia a dia de que la comida mas
consumida por delivery es chatarra y ultra procesada, por lo que se busca ofrecer un producto
gue pueda competir en ese sector (Cajape, Disefio de un modelo de negocio para la creacién
de una empresa de comida rapida saludable en trailer, 2020), pero con el valor agregado de
ser saludable.

El proyecto en si mismo resuelve una problematica muy importante, pero a nivel de
Ingenieria Industrial y de Sistemas, se considerara en mayor parte, los temas de sus procesos
y operaciones, el cdmo bdsicamente se podria optimizar y ofrecer la mejor calidad, competir
con la rapidez y bajo costo de la comida rapida de grandes cadenas como KFC, Pizza Hut, Papa
John’s, entre otras conocidas.

Lo anterior se complementa con las tendencias de recibir el pedido a domicilio, lo
llamado comunmente como delivery, las Dark Kitchens se han convertido en un modelo de
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negocio con un aumento considerable de la demanda en la industria de la comida (MenuDrive,
2021).

3.2 Objetivos del proyecto

En este apartado, se abarcaran dos tipos de objetivos, los cuales son importantes
tenerlos definidos claramente para la realizacion de la investigacidon, como son el general y los
especificos.

3.2.1 Objetivo general

Disefiar una empresa de comida rdpida con concepto saludable y de atencion unica y
exclusiva por delivery, bajo un sistema de metodologias agiles orientado a la eficiencia
operativa y calidad del servicio, que le permita ser competitiva en el mercado Piurano.

3.2.2 Objetivos especificos

° Disefiar organizacidon operativamente agil y orientada a estrategias de expansién de
mercado.

° Disefiar procesos operativos eficientes y de bajo costo para que la empresa pueda
competir en el sector de comida rapida.

° Disefiar productos de excelente valor nutricional.

° Obtener una empresa rentable y escalable.

° Crear una marca original que permita impactar de manera positiva en la mente en los

consumidores.
3.3 Descripcion de la Metodologia

En este apartado se abarcan las diferentes metodologias, en las cuales se basara la
investigacion: El estudio de mercado, plan de negocio, marketing, disefio de operaciones,
disposicidn en planta y localizacién, organizacion y el analisis econdmico-financiero.

3.3.1 Metodologia de Estudio de Mercado

Para realizar un estudio de mercado se parte de una hipétesis que se desea validar, ya
sea de problema o una idea de negocio. Una vez definida la hipétesis, se realiza una busqueda
exhaustiva de informacién a través de métodos como las entrevistas y las encuestas. El tipo
de investigacién realizada es exploratoria y descriptiva buscando que la informacion sea
recolectada a medida de las necesidades y objetivos concretos del estudio a realizar con
preguntas propias y precisas. Posteriormente se analizan los datos y se interpretan los
resultados. Una vez que se hace el informe de resultados y se llegan a las conclusiones se
pueden tomar con seguridad buenas decisiones.

Los resultados que se pretenden hallar con el estudio de mercado son la determinacion
del publico objetivo correcto en el cual debe enfocarse la empresay el interés que genera de
la idea de negocio en los posibles consumidores. Ademas, resultado se pretende obtener
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informacién de los gustos e intereses de los consumidores para disefiar de productos
atractivos y un servicio que cumpla con sus necesidades y expectativas.

3.3.2 Metodologia de Plan de negocios

Son muchas las metodologias que existen actualmente para realizar un efectivo plan
de negocios, por lo mismo, llega a confundirse con otros conceptos como el modelo de

negocio, de todas formas, se describen las mas destacadas:
Seguln Lara (2013):

Para el plan, es indispensable el concepto, alcance y propuesta de valor del negocio,
junto con la definicién transversal de mision, visidén y valores.

Segln Vargas (2020):

Para este segundo plan investigado, en primer lugar, se establecen los elementos de la
planeacion estratégica, la justificacidon, tamafio y estructura de la organizacion, su mision,
visidon y objetivos de la empresa. Después, se realiza un anadlisis de mercado, matriz de las
cinco fuerzas de Porter, abordandose la definicion del servicio y producto. Luego, una matriz
FODA, para concluir con el concepto de negocio, las ventajas competitivas, y la propuesta de

valor.
Segun Mendoza (2020):

Para este tercer plan, no hay un orden especifico en la secuencia de puntos, pero
destaca el alcance, perspectivas y determinacion de objetivos del negocio, destaca una ruta
clave, planeacion, organizacién, direccidon, coordinacion y control. Asi también divide los
planes de negocio en 4 tipos, los cuales son: Para una empresa en marcha, una nueva empresa,
inversionistas y administradores, evidentemente, el presente trabajo se situa en el marco de

“una nueva empresa”.
Y segln Matta (2021):

Para este cuarto y ultimo plan, o separa en cuatro dimensiones, operativo, estratégico,
marketing y financiero, en el operativo, la planificacidn, organizacion, direccidn y control;
estratégico la mision y visidn, en el marketing, las 4 P’s, de producto, precio, plaza y
promocién; y por ultimo en el financiero, la inversion y rentabilidad.

En base a lo anterior se concluye en acaparar lo siguiente en el plan de negocios,
dejandose de lado muchos aspectos que seran abarcados en otras secciones del trabajo:

. Descripcion de idea de negocio

° Descripcidn del producto y servicio
. Misién
. Visién

° Valores
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° Objetivos estratégicos

° Estrategia competitiva

3.3.3 Metodologia de Plan de Marketing

Para que una empresa logre incrementar sus ventas, ser rentable y mantenerse en el

mercado es fundamental que se consideren ciertos elementos que son parte del marketing

mix.

El marketing mix es un grupo de variables utilizadas por la direccidon de la empresa para

alcanzar sus objetivos a través de la comercializacidn de sus productos a sus clientes objetivos

(Thabit & Raewf, 2018). Sus elementos principales se refieren a las 4 P’s, producto, precio,

plaza y promocién.

3.3.3.1 Producto. Es lo que el consumidor esta dispuesto a comprar. Este producto o

servicio se ofrece al mercado para satisfacer los deseos o necesidades de la poblacion. Se

clasifican en:

Productos de consumo: Son aquellos utilizados para uso personal.

Productos necesarios: Estos son comprados con frecuencia y de inmediato sin
compararlos con otros.

Productos valiosos: El comprador compara con otros estos productos y los elige
por su calidad, precio y estilo.

Productos exclusivos: Son aquellos que tienen caracteristicas Unicas o se

distinguen por marca.

3.3.3.1.1 Tipos de producto. Se clasifican en tres:

3.3.3.

Producto basico: Representa el beneficio basico que el cliente busca cuando
compra el producto. En alimentos se encuentra todo lo relacionado a los
ingredientes, su buen sabor y su valor nutricional percibido.

Producto real: El producto basico se convierte en real cuando se le afiaden
atributos como la marca, la calidad, el disefio del envase, los cubiertos y su
empaque.

Producto aumentado: Son los aspectos afiadidos al producto real como el
servicio posventa, la entrega del producto por delivery y la presentaciéon con la
qgue llega a los ojos del cliente.

1.2 Caracteristicas del producto individual. Las caracteristicas de un producto

son un conjunto de atributos del mismo que lo definen y diferencian de otros. Estas pueden

ser:

La marca: La marca ayuda a identificar los productos que se ofrecen vy
diferenciarlos para los consumidores. Poseer esta diferenciacion permite
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proteger los productos y resaltar en el mercado. Suele estar compuesta de dos
elementos: el nombre de la marca y el logotipo.

El envase: Los productos se deben entregar en un envase (eco amigable) que han
sido disefiados con el logo y los datos de la empresa como nimero de contacto
y redes sociales para promocionarlo. Posee tres tipos de envases. El envase
primario es papel mantequilla que es el contenedor inmediato del producto. Se
recomienda este papel por ser un implemento de cocina y por su facilidad
manejable en envolver el producto. Después estd el envase secundario que es
aquel material que protege al envase primario como una cajita mediana donde
se colocan los productos. Como ultimo envase se encuentra el envase de
traslado, el cual es una mochila de material térmico en el interior que lleva el
encargado de delivery para asegurar el buen estado del producto a las manos del
cliente.

El etiqguetado: Su funcién principal es informar sobre las caracteristicas del
producto como los ingredientes, su fecha de caducidad, su informacion
nutricional y su método de conserva.

3.3.3.2 Precio. Es la cantidad de dinero a pagar por un producto o servicio, asimismo,

es uno de los elementos mas importantes y flexibles del marketing mix (Monferrer, 2013).

Para fijar el precio del producto influyen diversos factores como la necesidad del producto, el

costo involucrado, la capacidad de pago del consumidor, las restricciones gubernamentales,

el precio tomado por los competidores, entre otros.

3.3.3.2.1 Factores para determinar los precios. Se consideran factores internos y

externos:

Factores internos: los costos que determinan el precio minimo al cual debe
venderse, una estrategia de marketing mix que permita el posicionamiento alto
y las consideraciones de la organizacién que permitan conocer quién serd el
encargado de fijar precios y de analizar la disposiciéon que tiene el cliente a la
hora de comprar.

Factores externos: Naturaleza del mercado y su demanda, precios de la
competencia y la oferta en el sector ya sea politica, legal, econdmico o cultural.

3.3.3.2.2 Métodos de fijacion de precios finales. Los precios reales se determinaran

posterior al estudio del disefio de operaciones, donde de acuerdo a la demanda y el volumen

de produccidn se estimara con mayor precision los precios, para lo cual se puede aplicar

algunos métodos para fijar los precios finales, tales como:

Método del coste mds margen: Supone afiadir un margen de beneficio al coste
total unitario del producto.

Método del beneficio objetivo: Consiste en fijar el precio que permita obtener
un beneficio o volumen de ventas dado.
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3.3.3.3 Plaza. Es el método a través del cual los productos o servicios llegan a los

clientes. Los productos deben estar en el mercado ya sea a través de distribuidores,

mayoristas o minoristas, para ello se debe elegir si se vendera directamente o a través de

intermediarios. Para determinar la plaza, es importante analizar las necesidades del

consumidor, definir los objetivos de la cadena de distribucidn y estudiar esas alternativas.

Entre estas decisiones estratégicas a corto plazo tenemos:

Seleccionar el canal de distribucién, a través de delivery.

Localizacion del punto de entrega del producto, que es el local donde estd
ubicado el Dark Kitchen y desde donde se despachan los pedidos.

Logistica de distribucion de los pedidos, en donde se encuentran los
procesamientos de pedidos realizados al dia, mes, etc. Y la gestién del transporte
que lleva los productos a cada hogar para asegurarnos la satisfaccién del cliente
a la hora de recibir el producto.

Mantener y dirigir buenas relaciones internas en el canal de distribucion:
armonia entre los trabajadores y resolucion de conflictos.

3.3.3.4 Promocion. Es la difusién de informacién de los productos o servicios ya sea a

través de publicidad, promocién de ventas los cuales a su vez incluyen cupones, muestras,

devoluciones, bonificaciones, premios, entre otros. Ademas, es una de las herramientas mas

importantes frente al dinamismo de la industria.

3.3.3.4.1 Instrumentos de comunicacion. Estos pueden ser:

Publicidad: transmisién de informacion dirigida a todo el mercado a través de los
medios de comunicacion, es pagado por el vendedor y el anunciante controla la
disponibilidad del mensaje.

Promocidn de ventas: actividades que estimulan la demanda gracias a incentivos
materiales o econdmicos.

Marketing directo: Instrumentos de comunicacién directa que engloba medios
como redes sociales o paginas webs para ofrecer la venta del producto al
segmento de personas escogido previamente.

3.3.3.4.2 Caracteristicas de la publicidad. Entre las diversas caracteristicas se tienen

las siguientes:

Objetivos publicitarios: Son las metas que se propone alcanzar la empresa con
las campafias de publicidad que ejecutara, usualmente van enfocadas a dar a
conocer los productos y atraer clientes.

Presupuesto: Es un indicador de esfuerzo por parte de negocio para alcanzar sus
objetivos anteriormente propuestos. El presupuesto puede tener un rango de
variacion dependiendo de la necesidad en el mes y dependiendo de ello
podemos elegir si es que se invierte un porcentaje sobre ventas pasadas para la
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publicidad, o solo invertir en funcidén de los objetivos a realizar que alin no se han
cumplido del todo.

° Estrategia: Es muy importante tener en cuenta quienes seran los receptores de
la campana publicitaria, es decir, el publico objetivo. En la estrategia creativa se
define el mensaje que va a llegar a los ojos del cliente. Qué se dird y cémo se dird
es fundamental al momento de ejecutar esta estrategia. Se disefa el estilo del
mensaje, el tono y el formato. En la estrategia de difusién debemos tener en
cuenta los criterios cualitativos (qué redes sociales se usaran, afinidad entre el
mercado y el producto y la estrategia creativa), los criterios cuantitativos
(alcance potencial en cada red social, presupuesto disponible para las
promociones y la audiencia) y los criterios mixtos (restricciones legales o la
competencia) (Monferrer, 2013).

3.3.4 Metodologia de Disefnio de operaciones

Con el fin de realizar un buen diseno procesos y operaciones, es necesario el uso de
una serie de actividades las cuales mediante el uso de diagramas como son: Diagrama de flujo,
diagrama de estado, diagrama de actividades; ayudan a identificar la forma de como se
realizan las actividades, y asi mismo, las relaciones de estas actividades pueden verse
reflejadas en mapas de procesos segun Plazas (2017).

3.3.4.1 Procesos operacionales. Son un conjunto de actividades las cuales se
caracterizan por enfocarse en temas concretos relacionados a las operaciones de las areas de
la organizacién, y por tener una realizacion a corto plazo, los procesos operacionales permiten
identificar los pasos esenciales de un proceso describiendo los procedimientos operacionales
que la organizacién debe implementar (BciEmpresarios, s.f.).

Los procesos operacionales estan relacionados con la razon de ser de la empresa, si
bien los procesos estratégicos y de apoyo de las empresas pueden ser similares, los procesos
operacionales marcan la diferencia, pues son propios de cada negocio.

3.3.4.2 Diagramas de flujo. Es una representacion grafica de la secuencia de
actividades de un proceso, o bien, de un algoritmo informatico, y es utilizado en diferentes
rubros, como ingenieria, manufactura, negocios, finanzas, ingenieria, entre otros. Los
diagramas de flujo sirven para documentar, analizar, planificar, mejorar y comunicar
diferentes proceso o métodos de trabajos segun Mejia (2021).

El uso de diagramas de flujo también sirve para identificar las actividades que no
aportan valor agregado en la mejora del rendimiento del proceso, ayudando a mejorar los
resultados de la organizacion en diferentes dreas o departamentos.

3.3.4.3 Mapas de procesos. En los mapas de procesos se representan de manera
grafica la interrelacién entre los procesos que desarrolla una organizacién, existen 3 tipos de
procesos segun la Escuela de Administracion de Negocios para Graduados (2016):



38

Procesos claves: Muestran los procesos vinculados a los bienes producidos o a
los servicios prestados, los cuales se centran en aportar valor.

Procesos estratégicos: Muestran los procesos establecidos por la alta direccién
(planificacidén, estrategias, mejoras en la organizacidon), en los cuales se
determina como opera la organizacion y la forma en cémo se crea valor.
Procesos de apoyo o soporte: Muestran los procesos que sirven de soporte a los
procesos claves y a los procesos estratégicos, como, por ejemplo: compras,
auditorias internas, informatica, etc.

La realizacién de los mapas de procesos sirve para saber la manera de cémo se estan

llevando a cabo las tareas y trabajos en la organizacién, mejorar los procesos, crear y

desarrollar diferentes formas de trabajo, son 5 los pasos para realizar un mapa de procesos
segln Quiroa (2021):

Delimitacidon de procesos: Para la elaboracidon del mapa de procesos, se tiene que
reunir todos los elementos del sistema a representar.

Identificacién de los elementos: Se tiene que identificar a aquellos elementos
que puedan afectar un proceso y a sistema en conjunto, el mapa de proceso tiene
que reflejar la relacién entre estos elementos.

Identificacion de la linea operativa: Se identifica la secuencia que debe seguir
para desarrollar cada proceso.

Afadir procesos de soporte: Ayudan a mejorar el rendimiento de todo el sistema,
y al funcionamiento de la linea operativa.

Afadir procesos que afectan al sistema: Se tiene que agregar aquellos érganos
funcionales que pueden afectar el desempeno de todo el sistema, por ejemplo:
retroalimentacion y la calidad.

3.3.4.4 Consideraciones para el disefio de un proceso. El disefio de procesos busca la

creacién de nuevos procesos o la mejora de los ya existentes, segin Pacheco (2017) las

principales consideraciones a tener en cuenta son las siguientes:

Actividades que agregan valor: Se debe sefialar cuales son las actividades que
logran que el producto o servicio sea valioso para el cliente y por el cual esta
dispuesto a pagar.

Reduccidn de |es: Se identifican las actividades que puedan dar lugar a fallas
durante la operacion, con el fin de reducir su fallo, mediante el uso de tecnologia.
Excesiva automatizacion: No se debe automatizar actividades ineficientes, ya
gue, afecta a la eficiencia de los procesos y su posterior fallo.

Estandarizacion de procesos: Con el fin de ganar velocidad y agilidad de
operacion, se tiene que identificar a los procesos que puedan reutilizarse e
interconectarse.
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° Reglas de negocio: Se deben plantear reglas que estén presentes en la realizacién
de los procesos, facilitando asi la toma de decisiones.
° Conformidad: Se deben utilizar los estandares mas utilizados en el segmento de

mercado al cual la empresa pertenece.

3.3.4.5 Capacidad. La capacidad es el volumen maximo de salidas que un proceso
puede tener en un determinado periodo de tiempo, en otras palabras, es la cantidad de
productos que se pueden producir en una jornada de trabajo, semana, mes u afo, segin
Betancourt (2016) el calculo de la capacidad de produccién depende de varios factores, pero
entre los principales se encuentran: la estimacion de la demanda, la localizacion de la planta,
la cantidad de recursos y la toma de tiempo de las actividades, con el ultimo factor se puede
hacer uso de una regla de tres para determinar la cantidad de unidades que se pueden
producir en una jornada de trabajo.

3.3.4.6 Maquinaria y equipo. Comprende las maquinas de produccidn, el equipo de
proceso, herramientas, moldes o plantillas, necesarias para realizar las actividades de
produccién, segun Diaz, Jarufe, & Noriega (2014), las caracteristicas a tener en cuenta para su
seleccidn son: Su capacidad, cumplimiento de especificaciones, costo de instalaciéon y
mantenimiento, disponibilidad y seguridad, destacando el nimero de maquinas requeridas
para determinar el area total requerida.

3.3.4.7 Requerimientos de personal. Se determina con el tipo de distribucién de
planta, los cuales condicionan el requerimiento de mano de obra, y segun Diaz, Jarufe, &
Noriega (2014), se puede obtener de la siguiente manera:

° Posicidn fija: Se requiere mano de obra con poca o ninguna especializacion.

° Distribucion por proceso: La mano de obra tiene que contar con especializacién
por tipo de proceso.

. Distribucidn en cadena: La mano de obra tiene que contar con especializacion
por tarea.

Para determinar el nimero de trabajadores, Diaz, Jarufe, & Noriega (2014) consideran
como datos fundamentales: el tiempo estandar (horas-hombre) por unidad producida, los
requerimientos de produccién por periodo de tiempo y la disponibilidad de horas-hombre por
periodo de tiempo, haciendo uso de la siguiente formula:

requerimientos de HH por periodo

horas disponibles por periodo
Donde:

Requerimientos HH por periodo
= HH por unidad de producciéon X Requerimiento de produccion por periodo
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3.3.5 Metodologia de Disposicion en planta y localizacion

La distribucidon en planta es el orden fisico de los elementos que influyen en la

produccién de manera que las operaciones sean seguras, econdmicas y satisfactorias para sus

fines.

Segun Diaz, Jarufe y Noriega (2014), entre los beneficios de una buena disposicidn de

planta estan:

Disminucién del desorden y aglomeracién.

Reduccion del material en proceso.

Disminucidén de riesgos para la salud y mayor seguridad para los operarios.
Menor utilizacién de materiales.

Inversién minima en equipos.

Reduccion del tiempo total de produccidn.

Costos de transporte de material menores.

Orden en la posicion de los elementos de produccion.
Eliminacién de los excesivos recorridos.

Mejorar el proceso de manufactura.

Facilitar el ajuste a los cambios.

Mejor empleo de la maquinaria, mano de obra y servicios.
Renovar las condiciones de trabajo.

Uso eficiente del espacio.

Facilitar la supervisién.

Incrementar la produccion.

Para obtener una éptima distribucidn, se debe tener en cuenta los principios

establecidos por Muther (Diaz, Jarufe, & Noriega, 2014):

Integracién de conjunto: Incorporar a los hombres, materiales, maquinas, actividades
auxiliares y todos los factores involucrados en la produccion.

Minima distancia recorrida: La distancia del material que recorrerd entre operaciones
debe ser minima para lograrlo es fundamental situar las operaciones sucesivas en
lugares adyacentes.

Flujo de materiales: Organizar las zonas de trabajo segun la secuencia de los materiales
en que se transforman, procesan o ensamblan.

Espacio cubico: Usar eficientemente todo el espacio, tanto vertical como
horizontalmente.

Satisfaccién y seguridad: El trabajo debe ser mas satisfactorio y seguro para los
empleados. La distribucién no es eficiente si las empresas estan sujetas a riesgos o
accidentes.
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° Flexibilidad: El disefio que se pueda ajustar o reorganizar con costos minimos o

inconvenientes serd mas eficiente.

3.3.5.1 Metodologia de Guerchet. Este método permite evaluar el espacio fisico y el
area requerida de cada elemento. Para ello, se establece el nimero total de maquinas y
equipos denominados “elementos estaticos”, al igual que el total de operadores y equipos de
transporte, que son los “elementos moéviles” (Diaz, Jarufe, & Noriega, 2014).

La superficie total necesaria se evallua para cada elemento como:
Sr=n(Ss +S; + Se)

Donde:

St: Superficie total

Ss: Superficie estatica

Sg: Superficie de gravitacion

Se: Superficie de evolucién

n: Nimero de elementos moviles o estaticos de un tipo

° Superficie estatica (Ss). Es la zona en la que se instalan los muebles, maquinaria
y equipos y se calcula como:

Ss = largo X ancho

° Superficie de gravitacion (Sg). Es el area empleada por el obrero y por el material
almacenado para las operaciones, se obtiene:

Sg=8s XN
Donde:
Ss: Superficie estatica
N: Numero de lados

° Superficie de evolucidn (Se). Es la superficie que se reserva entre los puestos de
trabajo para circulacion de personal, material, transporte y para la salida del
producto terminado. En su calculo, se usa el factor “k” llamado coeficiente de
evolucion y es la relacion entre la altura de los elementos moviles y estaticos.

Se = (Ss+S,)k

En la Tabla 1, se muestran los valores de “k” para distintos tipos de
industria.
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Tabla 1. Valores de "k"

Tipos de industrias Valor de K
Gran industria, alimentacidn, evacuacion mediante gria puente 0.05-0.15
Trabajo en cadena con transportador mecanico 0.10-0.25
Textil — hilado 0.05-0.25
Textil — tejido 0.50-1
Relojeria, joyeria 0.75-1
Pequeila mecdanica 1.50-2
Industria mecanica 2-3

Nota: Adaptado de Diaz, Jarufe y Noriega (2014)

3.3.5.2 Systematic Layout Planning (SLP). Esta metodologia fue elaborada por Richard
Muther, permite identificar, visualizar y valorar los elementos implicados en la disposicién de
planta y sus relaciones entre ellos.

El modelo SLP sigue el esquema mostrado en la Figura 3.

Figura 3. Esquema del SLP

Andlisis Producto -
Cantidad
Flujo de Relacion entre
materiales actividades

Diagrama relacional de
actividades

Necesidades Espacio
de espacio disponible

Diagrama relacional de
espacios

Factores Limitaciones
influyentes practicas
Y
Generacion de alternativas

¥

Seleccion
Instalacion

Nota: Adaptado de Fernandez (2017).

Y
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Para lograr una buena distribucidn en planta, se debe tomar en cuenta lo siguiente:

Andlisis del recorrido de los productos: Se define la secuencia y el nimero de
movimientos de los productos en cada operacidn. Para lo cual, se utiliza el
cursograma analitico para mostrar la trayectoria de un producto o
procedimiento.

El formato del cursograma se muestra en la Figura 4.

Figura 4. Cursograma analitico

FORMATO
CURSOGRAMA ANALITICO Operario / Material / Equipo
Diagrama no. Hoja: de Fesumen
Froducto: Actividad Fetual | Propuesto | Economia
Operacion (@)
Inspeccion (m]
Actividad: Espera D
Transporte %
Almacenamiento
Método: actual / propuesto Distancia (mis.)
LCugar: Tiempo (hrs.-hom )
io (s): Fichano. Cost
Operario (s) ichano iang:deobra
Compuesto por: Fecha: Material
Aprobado por: Fecha: TOTAL
DESCRIPCION B OBSERVACIONES
Catidad | Dktaacla | Tempo
onap |V

TOTAL

Nota: Adaptado de Formato Cursograma Analitico (2015).

Andlisis de las relaciones entre actividades: Conociendo el recorrido de los
productos vy las areas requeridas, se determina la relacion entre las operaciones,
los sistemas y los servicios de la planta.

La herramienta utilizada en este andlisis es la tabla relacional que permitira
observar y evaluar la proximidad entre cada actividad y las demas. Esta tabla se
basa en dos elementos: La tabla de valor de proximidad, la cual queda
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determinada por las letras A, E, I, O, U, X, tal como se muestra en la Tabla 2 junto
a su significado; y la lista de motivos, siendo este elemento elaborado de manera
independiente al tipo de empresa. Un ejemplo de la lista de motivos se muestra
en la Tabla 3.

El esquema de la tabla relacional se muestra en la Figura 5, en la parte superior
de cada casillero se indica el valor de proximidad; mientras que, en el inferior se
sefiala el nUmero del motivo que justifica el valor de proximidad establecido.

Tabla 2. Valor de proximidad

Cédigo Valor de proximidad

A Absolutamente necesario
E Especialmente necesario
| Importante

(0] Normal u ordinario

U Sin importancia

X No recomendable

Nota: Adaptado de Diaz, Jarufe y Noriega (2014).

Tabla 3. Ejemplo de lista de motivos

Caédigo Motivo

1 Importancia de los contactos directos.

) Importancia de los contactos administrativos o de
informacion.

3 Utilizacién de los mismos equipos industriales.

4 Utilizacidn de impresos o formatos comunes.

5 Utilizacién del mismo personal.

6 Conveniencias personales o deseos de la direccion.

7 Inspeccidn o control.

8 Condiciones ambientales.

9 Distracciones, interrupciones.

10 Recorrido de los productos.

Nota: Adaptado de Diaz, Jarufe y Noriega (2014).
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Figura 5. Tabla relacional

Nota: Adaptado de Diaz, Jarufe y Noriega (2014).

Desarrollo del Diagrama de Relaciones de las Actividades: Con la informacién
obtenida en el paso anterior, se elabora el Diagrama Relacional de Actividades,
en el cual se grafican todas las actividades en estudio segun su valor de
proximidad. Para ello, se toma en cuenta los simbolos (ver Figura 6) que
identifican cada actividad y los cédigos de las proximidades (ver Tabla 4).

Figura 6. Identificacion de actividades

Denominacién Descripcion

Indica que se altera el estado de un
elemento con el que se esta trabajando. En
procedimientos administrativos, brindar
informacion, emitir un formulario, etc.

Operacion

Indica que se verifica la calidad, la cantidad
Inspeccién 0 ambas conforme a especificaciones
preestablecidas.

Indica el traslado fisico de los trabajadores,
materiales y equipo de un lugar a otro. En
procedimientos administrativos el traslado
de un formulario.

Transporte

Indica que hay un elemento dado detenido
esperando a que se produzca un

Espera acontecimiento determinado. Periodo de
tiempo en el que se registra inactividad ya sea
en los trabajadores, materiales o equipo.

Indica deposito de un objeto bajo vigilancia
Almacenamiento | en un almacén segln un criterio
determinado de clasificacion.

<O 4Ol

Nota: Adaptado de Diaz, Jarufe y Noriega (2014).



46

Tabla 4. Cédigo de las proximidades

Cédigo Proximidad Color N° de lineas
A Absolutamente necesario Rojo 4 rectas

E Especialmente importante  Amarillo 3 rectas

| Importante Verde 2 rectas

(o) Normal Azul 1recta

U Sin importancia --- ---

X No deseable Plomo 1 zig-zag

XX Altamente no deseable Negro 2 zig-zag

Nota: Adaptado de Diaz, Jarufe y Noriega (2014).

. Desarrollo del Diagrama Relacional de Espacios. Esta herramienta es parecida al
Diagrama Relacional de Actividades, la diferencia es que, en este diagrama, el
tamarfio de los simbolos de cada actividad es proporcional al drea necesaria de
cada una de ellas.

En este paso, se elaboran entre dos a cinco propuestas de distribucién en planta,

de manera que sean precisas y creativas.

° Evaluacién de las alternativas de distribucion de conjunto y seleccién de la mejor
distribucién. Con las propuestas de distribucién en planta, se procede a
seleccionar solo una de ellas. Para evaluar la mejor alternativa, existen diferentes
métodos. Uno de ellos es la comparacion de ventajas y desventajas; sin embargo,
es el de menor exactitud y se utiliza de preferencia en las evaluaciones
preliminares. El siguiente método es el andlisis de factores ponderados, en el cual
se definen ciertos factores y se les califica segin la importancia de cada uno
frente a los demas, se escoge el que mayor puntaje obtenga. Otro método es la
comparacion de costos, este método permite justificar el proyecto considerando
el costo total o solo los que se perjudicaran por el proyecto (Fernandez, 2017).

3.3.5.3 Localizacion. Una ¢dptima ubicacién de la planta permite maximizar la
rentabilidad del proyecto o minimizar costos unitarios.

Dentro de esta fase se consideran dos niveles segun Diaz, Jarufe, & Noriega (2014):

. Macro localizacién: Se toma en cuenta los aspectos sociales y nacionales de
desarrollo, asi como la oferta y demanda.

° Micro localizacion: Es el andlisis de detalles vinculados a los recursos de la regién.
Para evaluar la localizacién, se utilizard el método de Brown y Gibson (Diaz,
Jarufe, & Noriega, 2014):
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Primero se calcula el valor relativo de los FO;, se establece un valor relativo a
cada factor objetivo de cada alternativa de localizacion y se calcula como:

e

_ "t
e

Donde: C; es el costo total anual de cada localizacién.

FOi:

Luego, se calcula el valor relativo de los FS; y se evalta un valor relativo a cada
factor subjetivo de cada alternativa. Asimismo, se determina una calificacion
W; para cada factor subjetivo y se compara frente a los demas a través de una
tabla de enfrentamiento. A cada localizacion se le asigna un orden jerdrquico
(Rjj}) segun cada factor subjetivo, se calcula como el valor de la calificacion entre
la sumatoria de las calificaciones y se acopla la calificacion W; junto a su
ordenacion jerarquica Rjj para determinar FS;.
n
FS; = a WiR;j

Se evalua la medida de preferencia de localizacién MLP, donde se acoplan los
factores objetivos y subjetivos y se les indica una ponderacion relativa. Se halla

como.:
MPL; = K(F0;) + (1 — K)(FS;)

Donde: K es una ponderacién asignada a un factor ya sea objetivo o subjetivo y
(1-K) es el valor asignado al otro.

Por ultimo, se selecciona el lugar que obtenga la medida de preferencia de
localizacién maxima.

3.3.6 Metodologia de Organizacion

Cada empresa opera de diferentes maneras, pudiendo llegar a tener una gran cantidad

de areas y funciones, debido a esto las empresas deben contar con una estructura

organizacional, con la cual las funciones y responsabilidades sean asignadas y cumplidas por

parte de los miembros que conforman la empresa con el fin de alcanzar los objetivos

propuestos (Quiroa, 2020).

3.3.6.1 Tipos de estructuras organizacionales. Entre los tipos de estructura

organizacional que las empresas utilizan, son 6 los que destacan por su uso mas comun, siendo

los siguientes segun Quiroa (2020):

Lineal: Se basa en los diferentes niveles de autoridad con los cuales cuenta la
empresa y el sistema de decision es centralizada.

Horizontal: Se caracteriza en que los encargados de los puestos de alto nivel
tratan directamente con los encargados de la primera linea de la empresa.
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° Funcional: A las personas que ocupan cargos similares dentro de la empresa se
les agrupa y ordena en departamentos especializados.

° Divisional: Los trabajadores son organizados segun el tipo de producto o servicio
qgue la empresa ofrece.

° Matricial: El trabajo es dividido por areas de funciones y por tipos de proyectos.

° Central: Es usado por grandes empresas debido a la complejidad de su forma de
trabajo.

3.3.6.2 Estructura formal. Una empresa que cuenta con una estructura organizacional
formal es aquella que tiene una estructura bien definida de autoridad y responsabilidad que
define la delegacién de autoridad y relaciones entre varios miembros de la organizacién (Los
recursos Humanos, 2016).

Una organizacion formal consiste en 4 componentes basicos segin Sandoval (2011):

. El trabajo, el cual es divisionado.
° Las personas que son asignadas y ejecutan este trabajo divisionado.
° El ambiente en el cual se ejecuta el trabajo.

. Las relaciones entre las personas o las unidades trabajo-personas.

3.3.6.3 Diseifio organizacional. Las empresas que realizan un proceso de disefio
organizacional consiguen un disefio de su organizacion mas efectivo, mejores resultados y
trabajadores comprometidos, las dimensiones basicas para el disefio organizacional son: la
formalizacién, centralizacion, jerarquia de autoridad, especializacidn, estandarizacion vy

complejidad (Los recursos humanos, 2015).
Los instrumentos metodolégicos del disefio segin Dursun (2009) son:

o Agrupamientos: Se agrupan segln conocimiento y destreza, trabajo y funcion,
tiempo, produccion, lugar, y cliente.

o Configuraciones organizacionales: La categorizacién de la organizacion puede
hacerse mediante estructura simple, burocracia mecanica, burocracia
profesional, forma divisional, adhocracia.

o Los organigramas: Sirve para representar de manera grafica las actividades y
procesos de la organizacion.

3.3.7 Metodologia de Andlisis Economico Financiero

Para determinar si el proyecto genera valor para los inversionistas y para brindar
estimaciones acerca de cuan beneficioso serda el mismo, se aplican metodologias de
evaluacién financiera de proyectos tomando en cuenta el valor del dinero en el tiempo. El
objetivo es mirar el horizonte de éxito con mayor claridad, disminuyendo el riesgo de la

inversion.
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La metodologia de evaluacién esta orientada a precisar la bondad del proyecto,
valorando la rentabilidad y el tiempo de recuperacién del capital invertido en un horizonte de
tiempo determinado. Ademas, contempla tres pilares fundamentales para el andlisis:
proyeccion del flujo de caja, inclusion del riesgo y determinacién de la tasa de descuento
(Guerrero, 2021). Esta misma se puede desglosar en las siguientes técnicas de evaluacion:

3.3.7.1 Politicas financieras. Son los lineamientos tomados por los directivos,
accionistas o gerentes de una empresa o proyecto, que se estipulan con el fin de gestionar los
fondos o recursos financieros de manera conveniente para llevar a cabo las metas de
crecimiento y progreso.

En estas politicas, se establecen proporciones optimas de financiamiento, por capital
propio o financiado por terceros, para maximizar las utilidades por accién comun (Pino, 2021).
de modo de aprovechar en mayor o menor medida el apalancamiento financiero junto con los
escudos fiscales.

Existe una infinidad de condiciones en el entorno interno y externo de una empresa o
proyecto que sirven de base para determinar politicas financieras y no existe una regla general
aplicable a cada proyecto. Por lo que las politicas que se estableceran en este estudio son
propuestas por quienes disefian el proyecto y deben ser tomadas a modo de recomendacidn.

3.3.7.2 Proyeccion del flujo de caja financiero. Es un registro de los ingresos y egresos
totales en un determinado periodo de tiempo, este flujo se proyecta con el objeto de analizar
de la viabilidad financiera del proyecto. Al mismo tiempo el flujo de caja financiero esta
compuesto por el flujo de caja econdmico y el flujo de financiamiento neto, la estructura
detallada se presenta a continuacion en la Figura 7 (Guerrero, 2021).

3.3.7.3 Costo de capital. Hace referencia a la Tasa de Descuento, que es la tasa
rentabilidad minima exigida por los inversionistas por asumir el riesgo de invertir en el
proyecto.

El modelo usado para calcular esta tasa es el CAPM (Capital Asset Pricing Model), el
cual vincula linealmente la rentabilidad y riesgo de cualquier activo financiero (Guerrero,
2021).

3.3.7.4 Valor actual neto (VAN). También llamado valor actualizado neto o valor
presente neto, se define como la diferencia entre el valor de mercado de una inversién y su
costo, esto corresponde al valor de los flujos de caja netos originados por una inversion traidos
al presente (ESAN, 2015). Para que un proyecto sea aceptado el valor actual neto de los flujos
debe ser mayor a cero puesto que este es el indicador de que el proyecto es generoso para el
inversionista (Guerrero, 2021).

3.3.7.5 Tasa interna de retorno (TIR). Es la tasa de interés o rentabilidad que deja una
inversién. Puede decirse que es el porcentaje de beneficio o perdida para un inversionista por
su inversién. Para que un proyecto pueda considerarse una buena oportunidad de inversién,
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la tasa interna de retorno debe ser mayor a la tasa de descuento minima exigida por el
inversionista (Guerrero, 2021).

3.3.7.6 Analisis de punto de equilibrio. Es una herramienta que permite determinar la
cantidad de ingresos que necesitara el proyecto para cubrir todos sus gastos antes de
comenzar a generar ganancias. Visto de otra manera, es la cantidad de minima de ventas que
debe cumplir el proyecto para no caer en pérdidas (ESAN, 2018).

3.3.7.7 Analisis de sensibilidad. Es un método de valoracidon de inversiones que
permite estimar los resultados del proyecto en escenarios menos favorables, ayudando a
anticipar las incertidumbres, limitaciones y los riesgos implicitos en el proyecto. Este analisis
se realiza con el fin de facilitar la toma de decisiones en las diversas situaciones que pueda
atravesar el proyecto (ESAN, 2020).

Figura 7. Flujo de caja financiero

Flujo de caja de

inversiones

Flujo Operativo

Flujo de
Liquidacion

FLUJO DE CAJA
FINANCIERO

Flujo de

Financiamiento Neto

Nota: Adaptado de Guerrero (2021).



Capitulo 4
Estudio de mercado

En el presente capitulo se desarrolla la investigaciéon de mercado y el andlisis de datos
para la determinacién del publico objetivo, la demanda, la oferta, los proveedores y canales
de distribucion de la Dark Kitchen.

4.1 Recoleccion de datos

Para recoger los Insight de mercado® que permitan identificar el perfil de los clientes
potenciales para el negocio, se realizaron entrevistas y encuestas a una muestra de 30
personas, hombres y mujeres con un rango de edad de 20 a 35 afios viviendo en la ciudad de
Piura. La investigacion por entrevistas se realizé a través llamadas de forma personal, por ser
el método mas efectivo para recoger datos relevantes. Se realizaron dos entrevistas por
persona, una primera para validar el problema que se plantea resolver con el negocio (Ver
Apéndice B), y una segunda para poner a prueba la idea de negocio y la aceptacion de los
productos (Ver Apéndice C). Para este fin se prepararon guiones para las entrevistas
complementadas con formularios para la recoleccién de datos (Ver Apéndice D).

4.1.1 Hipotesis

La hipdtesis de idea de negocio que se pone a prueba en esta investigacion de mercado
es la de un concepto de comida rapida saludable, cuyos productos a comercializar se piensan
inicialmente que podrian ser Wraps o conocidos también como enrollados. Esta hipdtesis se
ha validado con personas que presentan habitos sociales y de consumo que podrian alinearse
con la idea del negocio, dichos comportamientos son esencialmente la preocupacién por su
salud fisica, llevar un estilo de vida saludable y ser consumidores recurrentes de comida por
delivery.

4.1.2 Datos obtenidos

A continuacidén, en la Tabla 5 se presenta un registro de las personas entrevistadas,
seguido de graficos que sintetizan la informacién mas importante hallada luego de la
recoleccidn de datos.

! Los Insight en investigacion de mercado son la informacién relevante acerca de los comportamientos, gustos,
percepciones y creencias de los consumidores acerca de alguin aspecto del mercado.
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Nombres Apellidos Edad Correo electrénico Celular

José Carlos Centeno Aydn 21 jccen200@gmail.com 968460206
Diego Ballesteros Carnero 21 diegobcl@hotmail.com 949400347
Diego Roberto Hinojosa 21 diegohinojosa@hotmail.es 969041470
Stefano Davis Fernandez 21 stefanodavis1234@gmail.com 998589728
Luis Felipe Timana Ramos 21 luistimanafelipe@gmail.com 970630249
Daniela Kianman Saravia 21 daniela.kianman@alum.udep.edu.p 994767704

e
Maria Gabriela Huancas Torres 21 maga0803@icloud.com 920141911
Daniela Lucar Valiente 21 dlucarvaliente@gmail.com 938825115
Rodrigo Ortiz Gauthier 24 rodrigo.ortizgauthier@gmail.com 980720131
Carlos Antonio Chavez Campoverde 27 tony.chavez.campoverde@gmail.co 969281994
m

Nathalie Paz Echevarria 21 Nathalipaz.e@gmail.com 973877828
Sayuri Anton Robledo 21 sayuriantonrobledo@gmail.com 943224627
Katia Paola Calle Troncos 23 katiapaolacalletroncos@gmail.com 920072848
Indira Serrano de la Cruz 23 indicdelacruz@gmail.com 974815171
Evelyn Rijalba Marchena 22 everijalba@gmail.com 939723424
Alejandro Otero Jiménez 22 alejandrooterojim@gmail.com 939101354
Sebastian Gamarra Valiente 22 sebastiangamarrav@gmail.com 939387946
Sissy Yamunaqué Romero 21 abigailromero@gmail.com 922999739
Piero André Pallete Castro 21 pifexd@gmail.com 968429529
Xiomara Aguilar Garay 24 xiomaraaguilargaray5@gmail.com 980725279
Miriam Lavalle Ortiz 22 miriam.lavalle19@hotmail.com 924578633
Diana Querevalu De Vega 35 diequepe2l@hotmail.com 972601046
Kimberly Ruiz Cabanillas 26 ephm 030@hotmail.com 957408631
Daniela Novoa Calle 19 daninovoacalleO1@gmail.com 966180401
Diego Neyra Boulangger 22 dnboulangger@gmail.com 922959975
Jeffrey Marrufo Ruiz 21 jmarruforuiz@gmail.com 923762063
Jorge Huatuco Haro 21 jhuatuco99@ hotmail.com 989964344
Roberto Celi 22 rccv@gmail.com 992117529
Luis Fernando Artadi 21 ludoartadi@gmail.com 920701971
Kiara Jiménez 20 Kiaralovefood@gmail.com 954651529
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Como resultado de la informacién obtenida de estas entrevistas, se presentan los
Insight mas relevantes que deja el estudio, los graficos que se presentan a continuacion han
sido elaborados resumiendo la informacién mas relevante. La Figura 8 muestra el porcentaje
de personas que afirman haber notado cambios en sus habitos alimenticios durante el periodo

de pandemia.

Figura 8. Cambio de habitos alimenticios
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Se asume, ademas, que esta variacion de habitos alimenticios ha sido negativa puesto
gue la mayoria de estas personas afirma haber notado un aumento de peso durante este

periodo, esta informacion es resumida en la Figura 9.

Figura 9. Aumento de peso durante pandemia
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Con el fin de analizar la oferta de comida saludable en la ciudad de Piura, se recogio la
opinién de los entrevistados acerca de su percepcién del volumen de oferta de comida
saludable en comparacidn con la de comida chatarra, los resultados se muestran en la Figura
10.

Figura 10. Percepcion de oferta de comida saludable
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Los resultados de las entrevistas también muestran que la mayoria de las personas
suele consumir comida por delivery, entre 4 y 6 veces por semana tal como lo muestra la

Figura 11.

Figura 11. Frecuencia de consumo semanal de comida por delivery

Frecuencia de consumo semanal de comida por
delivery

12

10
10

PUNTAIJE
o)}

N

6 6
4
3 3
: 0
0
1 2 3 4 5 6 7

HE Veces por semana




Los dias en los que suelen consumir comida por delivery son los fines de semana
predominantemente los sabados (Ver Figura 12).

Figura 12. Dias de mayor consumo de comida por delivery
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Ademas, los horarios preferidos por los consumidores son en horarios nocturnos,
predominantemente entre las 8 y 9 de la noche (Ver Figura 13).

Figura 13. Horas de mayor consumo de comida por delivery
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Asi mismo los productos mas consumidos por delivery por estas personas se muestran
en la Figura 14, siendo el mas popular, la pizza seguido de las hamburguesas y pollo a la brasa.
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Figura 14. Productos preferidos al consumir comida por delivery
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En la Figura 15 se resume la cantidad de dinero que estas personas gastan en comida
por delivery, la cual varia en un rango de 15 a 50 soles, el promedio encontrado fue alrededor
de 28 soles. Esta cantidad no es el precio por producto, sino la cantidad de dinero que gastan
en un pedido por delivery que usualmente incluye mas de un producto.

Figura 15. Ticket promedio de compra semanal en comida por delivery

Ticket promedio de compra semanal en comida
por delivery
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Un buen Insight hallado es la valoracidn de las personas por este tipo de servicios, los
factores mds importantes para ellos al momento de consumir comida por delivery (Ver Figura
16).
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Figura 16. Factores mas valorados para la comida por delivery

Factores mas valorados para la comida por
delivery
Presentacion jl
Tamafo ZI
Calidad 21
Precio 10
Sabor 17
0 5 10 15 20 25
H Puntaje

Poniendo a prueba el interés de estas personas por el consumo de comida saludable,
se obtuvo que la mayoria muestra un interés por alimentarse de manera sana tal como se
muestra en la Figura 17.

Figura 17. Interés por la comida saludable
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Después de plantear los problemas que se pretende resolver con la idea de negocio,
se obtuvo una respuesta satisfactoria, en la cual la mayoria de entrevistados concuerda en
gue aumentar la oferta de comida saludable puede contribuir a que las personas consuman
mas alimentos saludables en lugar de comida chatarra. El porcentaje de aprobacién lo muestra
la Figura 18.
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Figura 18. Relacion oferta/consumo de comida saludable
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Hasta este punto se valida que la idea de negocio genera interés en los entrevistados.
Con esto en cuenta, se recolectaron opiniones acerca de los productos que se proponen
comercializar, dichos productos se presentan adecuadamente en el capitulo de Plan de
Marketing, pero es preciso mencionar que estos ya habian sido disefiados previo a la
investigacidon de mercado para validar el interés de las personas hacia estos.

Se tested la solucidon formulando la idea de negocio complementada con imagenes de
los posibles productos. El interés que mostraron los entrevistados se resume en la Figura 19.

Figura 19. Interés por los productos de la idea de negocio

Interés por los productos de la idea de negocio

Ningun
0%
Poco .

D
10% [T Mucho
27%

1

Regular
63%

B Mucho Regular Poco Ningun

La Figura 20, muestra el interés individual que cada producto genera en los

entrevistados, resultando que, de los productos presentados, el mas atractivo es el Wrap TEX
MEX.
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Figura 20. Producto de mayor interés
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30%

Ranchero
20%

TEX MEX
37%
EElligero BTEXMEX ©ERanchero [0 Mediterraneo

Se puso a prueba también la estructura de costos, con el objetivo de recoger datos de
los precios que las personas estarian dispuestas a pagar por los productos (Ver Figura 21).

Figura 21. Precio promedio para pagar por los productos de la idea de negocio

Precio promedio a pagar por los productos de la idea
de negocio
$/30.00
S/25.00
S/25.00
$/20.00
S/16.33
$/15.00
$/10.00 S/8.00
S/5.00
$/0.00
Valor max Promedio Valor Min

4.2 Analisis de resultados

Tras las entrevistas y recoleccidon de datos, se logra comprobar que, a raiz de la
pandemia estas personas han descuidado su alimentacién, ya sea por falta de tiempo, por
ansiedad o porque las nuevas tendencias de consumo a domicilio influyeron de manera
negativa.
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Ademas, se comprueba de que la idea de negocio es valida para contribuir a resolver
dicho problema gracias a la aprobacién que mostraron los entrevistados hacia la idea y los
productos. Por lo que se puede concluir que la idea de negocio tiene buen potencial de
crecimiento en la ciudad de Piura.

Asimismo, se recogen otras Insight relevantes que sirven de base para el disefio del
negocio, algunos de ellos son:

° Poca oferta de restaurantes o negocios de comida saludable en Piura.

° A raiz de la pandemia muchos dejaron de lado sus buenos habitos alimenticios, lo que
provoco que muchos aumentaran su IMC (indice de masa corporal), por lo que hoy en
dia han empezado a preocuparse por su salud y su condicidn fisica.

° La mayoria de los entrevistados cree que los restaurantes de comida saludable ofrecen
productos no muy sabrosos, por lo que no les dan una oportunidad.

° Muchos de los entrevistados perciben que la comida saludable es mas cara.

° Hay personas que tienen conocimiento de restaurantes de comida saludable en Piura,
pero optan por prepararla en su casa, ya sea por temas econdmicos o de desconfianza.

. El 90% demuestra interés por esta idea de negocio, ya que seria una experiencia nueva
para ellos y beneficiosa para su salud, sin embargo, buscan que también sea accesible,
ya que asi les facilitaria mantenerse lejos de la comida chatarra.

° El precio maximo que podria tener un Wrap seria de 25 soles segun los resultados, sin
embargo, la mayoria de las personas considera que un precio arriba de 20 soles es
excesivo. La mayoria muestra interés siempre que el precio se mantenga alrededor de
15 soles.

° Algunos recomendaron que también fuera interesante ofrecer combos de Wrap y que
el precio de estos combos resulte mas econdmico que comprar por unidad.

° Mencionaron que hay otros productos que también serian atractivos para ellos como
poke bowls, pizzas o hamburguesas saludables y postres.

4.2.1 Determinacion del publico objetivo

La segmentacién permite tener claro cual es el publico objetivo del negocio, para
enfocar los esfuerzos en generar valor para ese nicho de clientes y cubrir sus necesidades y
superar sus expectativas.

Los criterios de segmentacién que aplicaremos a continuacién se adecuardn a las
necesidades de los clientes y lo que estamos buscando, para asi generar el intercambio
adecuado y eficiente entre negocio y clientes.

Se analizan diversos criterios para mapear bien el tipo de clientes que abracaremos
como su comportamiento, su estilo de vida, posible frecuencia de compra, entre otros,
algunas de las variables mds importantes se presentan en la Tabla 6.
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Tabla 6. Criterios del pubico objetivo

Criterios geograficos Divisiones

Region Piura

Tamafio localidad 1 856 809

Tipo de poblacién Urbana

Criterios Demograficos Divisiones

Edad De 22 - 35 aios

Clase social Media alta, alta.

Tamafio de familia 1,2,3, etc.

Criterios de comportamiento Divisiones

Tipo de usuario No cliente, potencial cliente, cliente.
Beneficio esperado Calidad, buen sabor, rapidez.
Frecuencia de compra Diaria, semanal, quincenal, mensual.
Actitud de comportamiento Mantener una dieta basada en sus necesidades,

no suelen cocinar, quieren mejorar habitos de
alimentacién y reducir el impacto del medio

ambiente.
Criterios psicograficos Divisiones
Estilos de vida Saludable, no saludable.

Una vez teniendo claro el segmento de mercado podemos ubicar claramente al publico
objetivo. Entre los principales factores del segmento de mercado que se deben valorar para
encontrar el publico objetivo son: el tamafo y el crecimiento del mercado, el atractivo
estructural del segmento, y los propios objetivos y recursos del negocio.

Segun el analisis de tamano y crecimiento del mercado podemos ver que siendo un
negocio relativamente pequefio que solo ofrece Wraps saludables en variedad, se ha optado
por un solo segmento que son jovenes estudiantes y profesionales hombres y mujeres entre
22 y 35 afios que buscan llevar o llevan un estilo de vida saludable. En una clase
socioeconémica A-B. Las actividades comunes que realizan son rutinas de ejercicios,
gimnasios, se encuentran en su vida universitaria o trabajan y les interesa la cocina saludable,
una vida social alta, estilos de vida saludables y viajes. Los podemos encontrar a través de
redes sociales como Instagram, Tik Tok y WhatsApp.

4.2.2 Demanda

Luego del analisis de resultados y la determinacién del publico objetivo, se define la
demanda potencia de la Dark Kitchen. Se trata de comparar las tendencias por el consumo de
comida saludable en el Pert y se comparard con el nimero de personas de la regién Piura que
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tienen el rango de edad del publico objetivo. Posterior a ello se plantean objetivos para
atender a una demanda especifica con este negocio.

Para ello, se tienen los siguientes datos en la Tabla 7 respecto a la poblacién estimada
total para el 2021 en Piura segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI
(2019):

Tabla 7. Poblacion total estimada en Piura segun el rango de
edad para 2021

Rango de edad Poblacidn total estimada (2021)
20-24 170 287
25-29 182459
30-34 165 196
TOTAL 517 942

Nota: Adaptado de INEI (2019).

Segun Lozano (2020) para enero del 2020, el 60% de los peruanos ya consumia
productos por delivery en la ciudad de Piura. Por lo que, del total de la poblacién piurana en
el rango establecido, aproximadamente 310 765 personas consumen productos por delivery.
De este grupo segmentado, se toma en cuenta que el modelo de negocio esta dirigido al nivel
socioeconédmico AB, cuyo porcentaje de la poblacién piurana que se encuentra en este sector
es del 4.9% (APEIM, 2020), lo que indica un aproximado de 15 198 personas. Ademas de ello,
se debe tomar en cuenta que el Dark Kitchen sera de comida saludable; y segun el INEI (2019),
solo el 13% de la poblaciéon piurana presenta tendencias de alimentacidon saludable,
obteniéndose un total aproximado de 1 975 clientes.

Si bien es cierto, el nimero que arroja el calculo no representa el nimero de clientes
gue podria tener el negocio, lo que pretende es visualizar el tamafio total de mercado, el cual
si es muy basto, por lo que en base a ello se plantean objetivos realistas de proyecciones de
ventas basados en la intencién de operar especificamente en los distritos de Piura y Castilla.

Por otra parte, este mercado presenta buen potencial de crecimiento para los
proximos afios, seguin el informe de comercio electrénico de CAPECE (2021), la comida rapida
ha presentado un crecimiento de 24% del 2020 a 2021. A esto se le suma un notable aumento
de tendencias por alimentacion y vida saludable que se ha originado debido a los problemas
de salud que ha dejado la crisis sanitaria (Salas Oblitas, 2021).
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4.2.3 Oferta

En la ciudad de Piura, se pueden distinguir diversos negocios de comida rapida, para

efectos practicos, los 4 primeros seran de comida rapida saludable y los que siguen de comida

rapida chatarra.

Ganimedes: es un panaderia y pizzeria vegana/vegetariana, que por su mision tiene
una alta responsabilidad social, y que por su visidn busca concientizar a la poblacion
piurana en lo rico y saludable de la comida que ofrece (Bakerias) .

Matheo's: es un restaurante vegetariano, que ofrece mendus, con la premisa de ser
saludable (Vegetarianos BBB) .

Nutrichef: es un restaurante que ofrece planes de alimentacidn saludable (menus
ejecutivos) asi como postres variados también con la etiqueta de ser saludables
(Nutrichef) .

Fit snack: es una tienda de snacks saludables hechos a base de frutas frescas, que tiene
como idea brindar propuestas ricas y nutritivas (Fit Snack) .

Bembos: es una de las principales franquicias peruanas de hamburguesas, que
ultimamente ha resaltado la peruanidad en sus productos, y que, aunque su principal
producto, es la hamburguesa, se ha diversificado, al punto de ofrecer postres y helados
(Castafieda & Dibos, 2019) .

KFC: es una de las primeras franquicias estadounidenses en arribar al Peru y que tiene
como producto principal, el pollo frito, en diferentes presentaciones, en sandwiches,
Wraps, aunque, asi como Bembos, también se ha reinventado y ya cuenta con
ensaladas, postres y complementos (Castafieda & Dibos, 2019) .

Pizza Hut: es una de las pizzas con nombre estadounidense mds conocidas que ha
incluido también como Bembos y KFC, otros productos que se desvian de su foco.

Y asi como estos, son muchos los emprendimientos, empresas ya consolidadas (con

tiempo como Pizza Hut) o que hayan podido empezar en plena pandemia por COVID-19
(TripAdvisor LLC, 2021).

4.2.4 Proveedores

Los proveedores seleccionados deben cumplir con la filosofia y requerimientos de

calidad que exige el proyecto. Principalmente, la materia prima seran las verduras, legumbres,

tortillas de harina y alimentos de origen animal como pollo y carne. Segln la norma ISO 9001,

se debe analizar a los proveedores por su capacidad para abastecer con productos y servicios

las necesidades y estdndares de la empresa. Segun The Fork (2018), para evaluar a los

proveedores se puede tomar en cuenta:

Evaluar la valoracion de los clientes, licencias y experiencia en el sector de la empresa
proveedora.

Elegir a proveedor por cercania.
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° Evaluar la relacién calidad — precio.

° Tener mas de un proveedor para un mismo tipo de producto.

Un factor a tomar en cuenta es que esta empresa, aunque tiene un concepto saludable,
no debe dejar de tener la caracteristica de un negocio de comida répida, donde los insumos
son muy comunes entre los productos y de facil adquisicién.

A continuacion, la Tabla 8 presenta una evaluacion entre confianza, calidad y precio de
los potenciales proveedores para determinados tipos de productos. Se ha exceptuado el factor
de cercania puesto que la ubicacion de la empresa se definird aun en capitulos posteriores. La
puntuacion es de 1 a 5 y evidentemente a mayor puntaje acumulado el proveedor califica
como la mejor opcidén, sin embargo, no quiere decir que no se deban considerar a los demas
como proveedores también.

Tabla 8. Potenciales proveedores

Insumos Proveedor Confianza’?  Calidad Precio Puntaje
Mercado Modelo de Piura 4 4 4 12
Carnes: Pollo, Res
Agropecuaria Chimu Piura 5 4 2 11
Tottus — Open Plaza Piura 4 5 3 12
Plaza Vea — Real Plaza Piura 4 5 3 12
Verduras
Metro — Plaza del Sol Piura 4 5 3 12
Makro Piura 5 5 4 14
Mercado Modelo de Piura 5 5 4 14
Makro Piura 5 5 3 13
EconoMax Piura 5 5 3 13
Legumbres y Cereales
Tottus — Open Plaza Piura 5 5 3 13
Plaza Vea — Real Plaza Piura 5 5 3 13
Metro — Plaza del Sol Piura 5 5 3 13
Mercado Modelo de Piura 4 5 4 13
Makro Piura 4 5 3 12
Envasados: Tortillas de EconoMax Piura 4 5 3 12
trigo, aceite, vinagre, sal, )
especias, otros. Tottus — Open Plaza Piura 4 5 2 11
Plaza Vea — Real Plaza Piura 4 5 2 11
Metro — Plaza del Sol Piura 4 5 2 11
Mercado Anexo de Piura 4 4 4 12
Envases: Envolturas, .
. Makro Piura 4 4 3 11
Cajas
EconoMax Piura 4 4 3 11

2 Hace referencia a la calificacion en cuanto al prestigio del proveedor y disponibilidad constante del insumo.
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De este modo se puede determinar en primera instancia que para el caso de las carnes
el potencial proveedor puede ser algln negocio del mercado modelo de Piura puesto que la
calidad siempre es constante y los precios son menores que en los supermercados. Para el
caso de las verduras se ha considerado a los supermercados principalmente porque cuidan
muy bien de la calidad y limpieza de estos productos, ademas de que la calidad y precio entre
estos es muy similar.

Es preciso mencionar que los proveedores considerados para esta evaluacién han sido
escogidos a modo de recomendacion, y se ha excluido a algunos proveedores de algun tipo de
insumo puesto que, no satisfacen algun factor como calidad o precio en comparacion a los
otros. Asi mismo, ya que los insumos que demanda la empresa son de basta oferta en la
ciudad, se considera que el factor determinante para optar por un proveedor u otro serd la
cercania una vez determinada la ubicacién de la empresa en el capitulo de disposicién en
planta y localizacién.

4.2.5 Canales de distribucion

Debido a que la empresa no contara con un salén para atender a los clientes de forma
directa, se formaran alianzas estratégicas con empresas de delivery piuranas como Warmi,
Delivery MotoXpress, Alldpiura, Speed Delivery Piura, entre otras, para el reparto de los
productos, ademas se puede afiliar a apps de delivery que gozan con gran popularidad como
Rappi, Uber Eats, PedidosYa, etc., con el fin de realizar las entregas a tiempo, consiguiendo asi
la satisfaccion de los futuros clientes y lograr una mayor expansion.






Capitulo 5
Plan de negocios

El presente capitulo pretende definir las variables estratégicas empresariales para la
creacion de una Dark Kitchen exitosa.

5.1 Descripcion de idea de negocio

Una idea de negocio debe surgir escuchando siempre a las necesidades de las
personas, solo solucionando una necesidad insatisfecha se puede crear un negocio rentable
(Oller, 2020).

En la investigacion desarrollada hasta el momento se ha planteado a modo de hipotesis
la idea de negocio, pero a continuacién, formulamos la idea que ha sido concretada posterior
al andlisis del estudio de mercado:

La idea de este negocio se describe como un servicio de comida rdpida saludable con
atencion exclusiva por delivery.

5.1.1 Producto y servicio

El producto principal del negocio sera un enrollado, también conocido como Wrap, el
cual se eligio debido a que el estudio de mercado mostré que las personas preferian este tipo
de productos por ser de rapido consumo, versatiles y ricos, y que ademas se asocian al
concepto saludable.

El servicio sera Business to Consumer (B2C) y estan enfocado en la experiencia
satisfactoria de cliente. Abarca desde la atencidon y toma de pedidos por canales digitales hasta
la entrega a domicilio priorizando los tiempos de atencidn y calidad del producto.

5.1.2 Problema a resolver

El problema sobre el que se plantea la necesidad de ser de este negocio es el
desbalance alimenticio® que se generado por el cambio del ritmo de vida por el confinamiento
durante la pandemia, lo cual tiene como consecuencia un aumento de peso de la poblacion
en general de 7.7kg (Diario Gestién, 2021). Esto se ha evidenciado también en las entrevistas

3 Se conoce como desbalance alimenticio al hecho de consumir una cantidad energética en alimentos, diferente
a la que una persona necesita para sus actividades diarias. Si este desbalance es positivo (la persona ingiere mas
energia de la que necesita) tendera a subir de peso por acumulacién de energia como tejido adiposo.
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del estudio de mercado, donde mas del 60% de entrevistados confirma haber notado un
cambio en sus habitos alimenticios y al menos el 70% ha evidenciado un aumento de peso
durante este periodo.

De entre los diversos factores que influyen sobre el aumento de consumo de
alimentos, uno de los que influenciado notablemente ha sido la basta oferta de comida a
domicilio en este periodo de confinamiento (Lozano, 2021), desde restaurantes hasta nuevos
negocios enfocados en la venta a domicilio, cuyos productos mas vendidos son comida rapida
de bajo valor nutricional y generalmente hipercaléricos (Bretel, 2020). Es desde este punto
donde la empresa puede contribuir a resolver el problema de dicho desbalance alimenticio.

5.1.3 Propuesta de valor

Esta idea de negocio se propone para contribuir a mejorar la alimentacion general de
las personas que suelen consumir comida a domicilio, aumentando la oferta de productos de
buen valor nutricional que puedan competir en el sector de comida rapida.

Los productos serdn bajos en calorias y proporcionaran la informacién nutricional y de
macronutrientes (proteinas, carbohidratos y grasas) que aportan. De esta forma, las personas
tendran la posibilidad de disfrutar de comida rapida, de buena calidad y sabor, con el valor
agregado de ser saludable.

5.1.4 Business Model Canvas

Se presenta a continuacion el modelo de negocio segun los parametros de la plantilla
Business Model Canvas, para visualizar de manera global las especificaciones del negocio que
se esta disefiando. La informacidn se presenta en la Figura 22.

5.2 Mision

La misién de la empresa es: “Produccion y venta de Wraps saludables por delivery”.
5.3 Vision

La visién de la empresa es: “Posicionamiento como la empresa lider de venta de
comida rapida saludable en la ciudad de Piura”.



Figura 22. Business Model Canvas
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ALIANZAS ESTRATEGICAS

- Entrenadores fisicos

- Gimnasios.

- Nutricionista

- Proveedores de ERP

- Proveedor de insumos

Eco amigable.
- Empresa de
piuranas.

- Proveedor de empaques
delivery

- Plataformas de pedido a
domicilio: Rappi, Delivery Go

ACTIVIDADES CLAVE

Procesos:

- Produccidn: Cocina

- Logistica: Envios,
almacén, limpieza

- Contabilidad.

- Ventas

- Marketing digital

- Customer service.

- Administracion

RECURSOS CLAVE

- Area de cocina

- Personal de atencién

- Personal de cocina

- Almacén

-Personal de limpieza

- Equipos de
comunicacion: Celulares,
computadoras

- ERP

PROPUESTA DE VALOR

Ofrecer de productos saludables
en el sector de comida rdpida
para que las personas que
puedan disfrutar de productos
de buena calidad y sabor, con el
valor agregado de ser saludable
a un buen precio.

Los productos serdn bajos en
calorias y proporcionaran Ia
informacion nutricional y de
macronutrientes (proteinas,
carbohidratos y grasas) que
aportan.

RELACION CON EL CLIENTE

Crear una comunidad que comparta
un estilo de vida saludable; en alianza
con entrenadores fisicos y
nutricionistas que nos permitiran
ofrecer beneficios a nuestros clientes,
como asesorias gratuitas y
personalizadas.

CANALES

-Whatsapp: Mensajeria Instantanea y
Customer service

-Instagram: Contenido entretenido y
llamativo, de alta calidad visual
-Facebook: Contenido informativo y
entretenido

-TikTok: Contenido netamente
divertido mostrando el estilo de vida
de la marca.

SEGMENTOS DE CLIENTES

Perfil de cliente: Jovenes
estudiantes y  profesionales
hombres y mujeres entre 22 y 35
anos que buscan llevar o llevan un
estilo de vida saludable. En una
clase socioecondmica A-B.

Actividades de este segmento:
-Vida universitaria

- Rutinas de ejercicio / Gimnasio
- Cocina saludable

Intereses principales:

- Vida social

- Comida saludable

- Estilo de vida saludable
- Viajes

Redes sociales:
-Instagram

- TikTok

- WhatsApp

ESTRUCTURA DE COSTOS

- Maquinaria y equipos de cocina

- Servicios basicos, luz, agua e internet.

- Contratacion de proveedor de ERP

- Subcontratacién de una empresa de delivery
- Desarrollo de la marca

- Marketing Digital

FUENTE DE INGRESOS
- Ventas B2C
- Suscripciones y planes
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5.4 Valores

Los valores que querrd transmitir la empresa son:

Pasién: Debido a que los productos se haran siempre cuidando cada detalle para la
satisfaccion del cliente.

Compromiso: Cada trabajador pondra todo de si, para satisfacer al cliente, y también,
todos los actores que participan en la cadena deben estar comprometidos con las
funciones y los lineamientos dentro de la organizacién.

Excelencia: Ya que los productos tendran insumos y materia primas de calidad con lo
cual, teniéndose también un proceso de calidad, se tendria un producto de calidad
consecuentemente y porque cada dia se perseguird ser mas eficiente en la atencién
del servicio y una mejora continua indudable.

Escucha activa: Poner al cliente en el centro, siempre escuchas sus recomendaciones
Respeto: Fomentara el respeto entre colaboradores y colaborador-cliente, y también
serd consciente del cuidado del medio ambiente, con envases que no lo perjudiquen,
eliminando plasticos entre otros.

Puntualidad: Puesto que en el tiempo que se le indique teéricamente al cliente que
llegard su pedido, es el tiempo en que realmente llegara.

Trabajo en equipo: Se busca que los colaboradores puedan ayudarse mutuamente,

para sumar esfuerzos y lograr un mejor trabajo.

5.5 Objetivos estratégicos

Se plantearon los siguientes objetivos estratégicos para la empresa y su indicador, los

cuales se muestran en Tabla 9.

Tabla 9. Objetivos estratégicos de la empresa

Objetivos

Indicador

Lograr una participacién de mercado del 60% en
la ciudad de Piura en los primeros 3 afios.

Lograr una satisfaccion del cliente de un 70%,
dentro de 3 anos.

Abrir 3 nuevos locales a nivel nacional dentro de
5 anos.

Conseguir una rentabilidad de 60% dentro de 3
afios.

Conseguir que la marca sea reconocida por su
compromiso con el medio ambiente y la salud de
sus clientes, en un periodo de 4 afios.

Lograr una participacién de mercado a nivel
nacional del 15% en un periodo de 7 afos.

Ventas de la empresa en Piura/ total de ventas
en el mercado piurano.

Porcentaje de satisfaccion medido mediante
encuestas.

Estudio de mercado a nivel nacional.

Madrgenes netos y operacionales

Porcentaje distincién mediante encuestas.

Ventas de la empresa a nivel nacional/ total de
ventas en el mercado nacional.
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5.6 Estrategia competitiva

Con el objetivo de conseguir una ventaja competitiva de la empresa frente a sus
competidores, la estrategia genérica de Porter a seguir es una estrategia de diferenciacién
dando asi al cliente la percepcidn de un producto Unico, con un objetivo estrecho teniendo un
enfoque o segmentacién en los consumidores que gusten de productos saludables.

Las prioridades competitivas son:

° Calidad: Los productos deberan cumplir con niveles altos de calidad y altos valores
nutricionales.

° Plazo de entrega: La entrega de productos a los clientes, debe ser lo mas rapido
posible, logrando la satisfaccién del cliente.

. Costos: El costo de los productos debera dejar un margen de utilidad aceptable, sin

gue se vea afectado la calidad de este.

La rentabilidad del negocio es clave para poder ser atractivo a largo plazo, y para
mapear los posibles riesgos que afecten a ello se analizan con las cinco fuerzas de Porter (Ver
Figura 23). Un segmento puede disminuir de atractividad si tiene muchos competidores que
son agresivos pues ocasiona batallas tanto de publicidad, de innovacidn, precios, entre otros.
Puede perder atractividad también si sus barreras de entrada son bajas y muchos
competidores pueden entrar, si es que existen productos sustitutos, ademas si es que el poder
de negociaciéon mayor lo tiene el cliente pues demandardn mayor calidad y un bajo costo del
producto, o incluso en el caso de que los proveedores tengan poder de aumentar el precio de
los insumos y bajar la calidad del producto demandado también disminuiria la atractividad de
la marca.

Figura 23. Rivalidad entre competidores

Hay negocios como Fit Snack
que han entrado facilmente al
sector pues la barrera de
entrada es baja.

Los proveedores son
varios y su poder de
negociacion es alto.

RIVALIDAD
ENTRE
COMPETIDORES

Existe amenaza del ingreso Los compradores son
algun producto sustituto exigentes pero su poder de
para los Wraps. negociacion es bajo.
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Para posicionarse en el mercado, el producto debe de ocupar un sitio en la mente del
consumidor frente a otros competidores y que se tenga un buen concepto de este y de su
imagen. Esto se logra como resultado de una buena comunicacién con los clientes siguiendo
la misidn, visidn y valores del negocio.

Dentro de las ventajas competitivas mas resaltantes de los Wraps que ayudaria a
diferenciarse de los demas productos sustitutos son la calidad de sus insumos, la frescura de
los ingredientes, y el enfoque fitness que es atractivo para el tipo de clientes al que se dirige.
Para hacer posible dicho posicionamiento del producto se debe de seguir grupos de
consumidores muy homogéneos, y lo facilita teniendo ya lista una buena segmentacion hecha.



Capitulo 6
Plan de marketing

Este capitulo presenta el branding para la empresa y un plan de marketing basado en
el marketing mix con el fin de que la empresa logre un buen posicionamiento.

6.1 Gestion de marca
A continuacidn, se presenta la propuesta de nombre y logo para la Dark Kitchen.
6.1.1 Nombre de la empresa

Debido a que es una empresa de comida con concepto saludable, el nombre debe
reflejar esto mismo, productos saludables. Por lo que, luego de diversas propuestas se optd
por el nombre de “Maracuya y Palta”.

6.1.2 Logo de la empresa

La Figura 24 muestra la propuesta para el logo de la empresa. Se pensé en el color
verde por ser sindnimo de salud y bienestar, y se optd por un disefio minimalista con
distribucién de figuras que represente modernidad y juventud.

Figura 24. Logo de la empresa

Apostamos por estilo de vida
sano y duradero.

6.2 Marketing mix

En esta seccidn se presenta la teoria de las 4 P’s segun el modelo de negocio del Dark
Kitchen.
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6.2.1 Producto

Luego del estudio de mercado, cuyos datos se presentan en el Capitulo 4, se optd por
elegir como principal producto para comercializar a los Wraps, o también conocidos como
enrollados. Se justifica la eleccion de este tipo de productos puesto que fue uno de los mas
votados por las personas entrevistadas, ademas de que son productos muy versatiles para la
combinacion de sabores, y por ser muy faciles de producir, por lo que encajan muy bien para
el concepto de comida rapida con concepto saludable.

Los productos para esta Dark Kitchen saludable han sido disefiados con la asesoria de
la experta cocinera Fiorella Neyra Boullanger, quien ademas ha tenido experiencia en un
emprendimiento de comida saludable (Ver Apéndice A).

Se han disefiado inicialmente cuatro tipos de Wraps, y las figuras que se presentan a
continuacion muestran imagenes de referencia de los productos y sus ingredientes, los cuales
han sido sugeridos por la experta. Se muestra ademas los nombres elegidos para estos
productos.

La Figura 25 muestra el primer producto que se comercializara en el negocio, el cual
lleva por nombre Mediterrdneo.

Figura 25. Wrap 1 - Mediterraneo

MEDITERRARNEO

INGREDIENTES

» Tortilla de trigo
¢ Huevo

* Apio

» Brocoli

¢ Repollo morado
* Arroz integral

» Cebolla morada
» Zanahoria

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

La Figura 26 presenta el segundo producto, el cual, segun la experta, sus ingredientes
son muy particulares de la comida mexicana, por lo que se ha decidido llamarlo E/ Ranchero.
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Figura 26. Wrap 2 - Ranchero

RARNCHRERO

INGREDIENTES

« Tortilla de trigo
* Carne de res

* Cebolla morada
» Tomate

¢ Quinua

* Choclo

e Zanahoria

« Frijol negro

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

En la Figura 27 se presenta el Wrap a que se ha llamado TEX MEX también por sus
ingredientes caracteristicos de la comida TEX MEX similar a la mexicana.

Figura 27. Wrap 3 - TEX MEX

TEX WX

INGREDIENTES

 Tortilla de trigo
» Pollo

» Choclo

» Palta

e Zanahoria

¢ Arroz integral
= Frijol negro

¢ Zanahoria

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

El cuarto producto se muestra en Figura 28, el cual se ha llamado E/ Ligero debido a
sus ingredientes predominantemente son verduras.
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Figura 28. Wrap 4 - El ligero

EL LIE&ERO

INGREDIENTES

¢ Tortilla de trigo integral
e Huevo

e Lechuga

¢ Queso crema

* Repollo morado

* Espinaca

¢ Brocoli

* Palta

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

6.2.2 Precio

Todos los productos que existen tienen un precio y a la vez tienen un valor. El precio
principalmente es la cantidad de dinero que representan el valor de transaccidon para
intercambiarlos en el mercado recuperando asi los costos y obteniendo una ganancia. El valor
en cambio es atribuido por cada cliente conociendo los beneficios o satisfacciones que
obtendra después de la compra.

Luego de los datos que dejé el estudio de mercado, obtuvimos una intencidon de
compra por parte de ese publico dispuestos a pagar precios en un rango de S/.25y S/.8, siendo
el precio promedio alrededor de S/.16. Estando este negocio orientado a competir en el sector
de comida rapida, consideramos que idealmente deberiamos manejar precios accesibles por
debajo de los S/.16 considerando que los precios van en funcion del costo que hemos
requerido para los insumos. (Ver Tabla 10).

Tabla 10. Precios de los productos

Producto Precio
Wrap Mediterraneo 12 soles
Wrap Ranchero 12 soles
Wrap TEX MEX 15 soles

Wrap El ligero 14 soles
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6.2.3 Plaza de distribucion

Una distribucién correcta implica llegar mas hacia tu publico objetivo considerando
qgue el bien o servicio esté a disposicidon en el momento y el lugar preciso para que los clientes
lo compren o adquieran. Es una variable estratégica a largo plazo, cuyas decisiones son de
muy dificil modificacién o alteracidn y pueden llegar a tener consecuencias irreversibles por
ellos su ejecuciéon y control, debe hacerse de forma muy rigurosa conociendo los costos que
llevan consigo y la colaboracidn externa a la empresa.

Necesidades de un consumidor de wraps en el Dark Kitchen Maracuyd y Palta:

° Recibir un producto con ingredientes saludables y de calidad.
. Tener una alimentacién sana y balanceada.

° Bajar de peso por ciudar la salud.

° Comer algo que sea répido y ligero al paso.

° Disfrutarlo desde la comodidad del hogar al recibir el producto en sus manos.
Objetivos de la cadena de distribucién del producto final:

° Entregar los productos a tiempo hasta la residencia del cliente.
° Cuidar de la calidad del producto en el proceso de envio.
. Evitar las pérdidas o mermas innecesarias

° Optimizar los tiempos de distribucion

. Manejo adecuado de inventarios
° Establecer canales de comunicacién y coordinacion adecuados.
. Hacer frente a cambios imprevistos en la demanda.

6.2.4 Promocion

La calidad de los ingredientes y el buen sabor de los productos son elementos
necesarios para mantener a los clientes, pero no es suficiente para atraer a nuevos
compradores, es por ello que es fundamental comunicar al mercado una descripcidn del
producto y los beneficios que conlleva con el fin de estimular la demanda.

Como instrumento de marketing, la comunicacién juega un papel importante para
informar, persuadir y recordar al cliente lo necesario para que este pueda adquirir los
productos evitando que sean tentados por la competencia o adquieran el producto de otra
marca.

° Cupones: Se utilizaran una serie de cupones de descuento que tendra validez al
utilizarlo en la quinta compra de cualquier producto. Estos cupones tienen forma de
tarjeta con 5 espacios para colocar stickers. Por cada compra realizada se entregara un
sticker para que se pueda ir coleccionando hasta llegar a los 5 stickers, lo cual permitira
obtener un 20% de descuento en la sexta compra.



78

° Bonificaciones y premios: Para aquellos clientes recurrentes que cumplen un afio

consumiendo en Maracuya y Palta habiendo realizado al menos 40 pedidos al afio, se

les obsequiara pasado el afio un combo de 2 Wraps a eleccidon + 2 bebidas gratis.

° Marketing directo: Maracuya y Palta contard con redes sociales de Instagram y

Facebook y una pagina web como herramienta necesaria para promover su servicio y

promocionar sus productos en Marketplace.

6.2.4.1. Objetivos publicitarios: Enfocados a informar la aparicién de los nuevos

producto de Dark Kitchen en Piura, describir las caracteristicas del producto, crear la imagen

de la empresa y dar a conocer promociones de venta en combos o duos. Ademas, se debe

persuadir al cliente que compre de forma inmediata y atrayendo nuevos consumidores. Por

ultimo, se debe mantener informado y recordarle al cliente sobre los productos de Maracuya

y Palta, sus beneficios y las ventajas que se tiene al consumirlo.

6.2.4.2. Presupuesto. Se ha considerado tener un presupuesto de 2500 soles para

publicidad y marketing:

Pagina web: 849 soles.

Publicidad pagada en Facebook mensualmente: 240 soles para un rango de
alcance entre 2750-6000 personas.

Publicidad pagada en Instagram mensualmente: 180 soles para un rango de
alcance entre 3000-5000 personas.

Publicidad pagada en Linkedln mensualmente: 301 soles. Utilizando el Plan
Business es posible encontrar clientes y cuentas conforme al mercado objetivo
determinado, obtener informacion en tiempo real para una comunicacién mas
personalizada y forjar relaciones de confianza con clientes y posibles clientes
futuros.

E-mailing: Enviar e-mails a los clientes del negocio para que se mantengan al
tanto de las nuevas ofertas y promociones animandose a comprar mas seguido.
Es importante que cada e-mail enviado al cliente sea con nombre propioy lo haga
sentir Unico en el mensaje que aparezca. El costo requerido es un sueldo es de
930 soles para un Community Manager o responsable de marketing que le
correspondera enviar los correos y gestionar las publicaciones en las redes
sociales.

6.2.4.3. Estrategia publicitaria. La estrategia publicitaria se realizara a través de redes

sociales como Instagram y Facebook, incluyendo la pdgina web la cual se mantendra

actualizada gracias a una vinculacidn con las redes sociales, lo que permite compartir las

mismas publicaciones e historias grabadas de forma simultanea en todos los canales.
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El tipo de contenido que se publicara es informativo e interactivo: Fotos, videos,
transmisiones en vivo y sorteos. Debido al rango de edades del publico objetivo se ha visto
conveniente que la forma de transmision de comunicacién utilizado sea juvenil, alegre e

informal.

Las estrategias de creaciéon de contenido que se utilizaran son: crear contenido
asesorado por nutricionistas profesionales que abalen las afirmaciones nutricionales sobre los
productos y sus ingredientes respectivos.

Publicidad Push: Esta estrategia de publicidad es mas adecuada para un negocio como
Maracuya y Palta que es reciente, ya que lo que busca es darse a conocer entre los
consumidores para posicionarse y generar ventas. En esta estrategia utilizaremos los social
ads o anuncios para ofrecer precios de lanzamiento mas baratos y generar una masa inicial de
consumidores, a esta estrategia la llamamos princing.






Capitulo 7
Diseio de operaciones

En el presente capitulo se desarrollard el disefio operacional, comenzando por las
especificaciones del producto y caracteristicas del servicio para posteriormente disefiar los
procesos que daran pie al optimo funcionamiento de la empresa que se esta disefiando.

7.1 Diseino de productos

En el capitulo del plan de marketing se presentaron por primera vez los productos que
se proponen comercializar en la Dark Kitchen, cuyos ingredientes fueron recomendados por
una experta cocinera (Ver Apéndice A), misma que colabord con las especificaciones técnicas
del producto, como la forma de preparacidn, tiempos de preparacion, recetas y cantidades de
cadaingrediente. Asi mismo de la opinion de la experta, se recogen los requerimientos previos
de preparacién, duraciéon de almacenamiento de ciertos productos y recomendaciones de
maquinaria y equipos necesarios para la implementacion de una cocina adecuada para la
elaboracién de estos productos.

7.1.1 Productos

A continuacion, se presentan en Tabla 11 la composicidn en ingredientes y cantidades
recomendada para el primer producto, el Wrap 1 mediterraneo.

Tabla 11. Ingredientes Wrap Mediterraneo

Wrap 1 - Mediterraneo




82

Wrap 1 - Mediterraneo

Ingredientes Cantidad

Tortilla de trigo 1 unidad

Huevo 1 unidad
Apio 20gr
Brocoli 30gr
Repollo morado 20gr
Arroz integral 130gr
Cebolla morada 20gr
Zanahoria 20gr

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

La Tabla 12 muestra los ingredientes y composicidon del Wrap nimero 2, el ranchero,
el cual tiene un estilo a la comida mexicana.

Tabla 12. Ingredientes Wrap Ranchero

Wrap 2 - Ranchero

Ingredientes Cantidad
Tortilla de trigo 1 unidad
Carne de res 30gr

Cebolla morada 30gr
Tomate 20gr
Quinua 100gr
Choclo 20gr

Zanahoria 20gr
Frijol negro 20gr

Nota: Adaptado de Freshii (2021).
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Los ingredientes y cantidades del tercer Wrap, se muestran en la Tabla 13. las
caracteristicas de este producto lo colocaron como favorito sobre los otros 4 cuando se realizd
el estudio de mercado.

Tabla 13. Ingredientes Wrap TEX MEX

Wrap 3 - TEX MEX

Ingredientes Cantidad

Tortilla de trigo 1 unidad
Pollo 40gr
Choclo 30gr
Palta 30gr
Zanahoria 20gr
Arroz integral 100gr
Frijol negro 30gr
Zanahoria 20gr

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

Para el cuarto producto, el Wrap El Ligero, se muestran sus ingredientes y composiciéon
en gramos en la Tabla 14.

Tabla 14. Ingredientes Wrap El Ligero

Wrap 4 - El Ligero
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Wrap 4 - El Ligero

Ingredientes
Tortilla de trigo integral
Huevo
Lechuga
Queso crema
Repollo morado
Espinaca
Brocoli

Palta

Cantidad

1 unidad

1 unidad
25gr
35gr
35gr
25gr
55gr
55gr

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

7.1.2 Proceso de elaboracion de los productos

Para el proceso de la elaboracién de los productos, se ha utilizado el diagrama del
cursograma analitico, por lo cual, teniéndose 4 productos, correspondientemente son 4 los

cursogramas siguientes.

Para los calculos de los recorridos, tanto en tiempo como en distancia, teniéndose la
disposicidn en planta final, la distancia de la mesa de trabajo a la mesa de despacho seria

aproximadamente 3.8 m, como se visualiza en la Figura 29.

Figura 29. Distancia entre la mesa de trabajo y despacho

Mesa de trabajo <3 82m———>

oyoedsoep ap ess|

La distancia de la mesa de trabajo a la mesa caliente seria aproximadamente de 1.4 m,

como se visualiza en la Figura 30.
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Figura 30. Distancia entre la mesa de trabajo
y mesa caliente

Mesa de trabajo

A

1.4m

Mesa caliente
( ] | )

Y segun Talen (2019), la velocidad promedio de una persona caminando es de 1.4 m/s
con cual, habiendo encontrado anteriormente las distancias y teniendo las velocidades, se
puede hallar los tiempos, los cuales se muestran en la Tabla 15.

Tabla 15. Calculos de tiempos de los desplazamientos

Espacio Velocidad Tiempo (s)
(m) (m/s) Espacio/Velocidad
1.4 14 1
3.8 14 2.7

Tomando en cuenta las distancias en el area de trabajo y los tiempos de
desplazamiento, se procede a elaborar los cursogramas de la preparacién de los productos.
La Figura 31 se presenta el cursograma analitico del Wrap 1.
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Figura 31. Cursograma analitico del Wrap 1

Hoja N°1 De:1 DiagramaN°1 Operario | X |Materia| Magquinaria
Proceso: Elaboracion de un wrap RESUMEN
Fecha: 26/10/2021 SiMBOLO ACTIVIDAD Act. |Prop.| Eco.
‘ Operacidn 21
Método: Actual: - Propuesto: X |:> Transporte 3
Producto: Wrap 1- "Mediterraneo" . Inspeccion 0
Nombre del operario: Carlos Ortega ' Espera 2
Elaborado por: Equipo 7 4 Almacenaje 0
Tamaiio del Lote: 1 Total de Actividades realizadas 26
Distancia total en metros 9
Tiempo min/hombre 1.34
- E - SIMBOLOS DE LOS PROCESOS
. S |le| o
pe! 2 g
ID DESCRIPCION DEL PROCESO Eu g § . :> . ' v
o
1 |Estaren frente de la mesa caliente 0.0 o
2 [Tomarlatortilla de trigo y colocarla en frente extendida | 1u 20| o
3 |Tomar el cucharén que se usa para el repollo morado 20| o
4 [Colocar el repollo morado encima de la tortilla 20¢g 50| o
5 |Tomar el cuchardén que se usa para la cebolla morada 2.0| o
6 |Colocar la cebolla morada encima del repollo morado 20¢g 50| o
7 |Tomar el cuchardn que se usa para la zanahoria 2.0| o
8 [Colocar la zanahoria encima de la cebolla morada 20¢g 50| o
9 [Tomar el cuchardn que se usa para el apio 2.0| o
10 |Colocar el apio encima de la zanahoria 20g 50| o
11 [Tomar el cuchardn que se usa para el brocoli 2.0| o
12 |Colocar el brocoli encima del apio 30g 50| o
13 |Tomar el cuchardn que se usa para el huevo 2.0| o
14 |Colocar el huevo encima del brocolf 508 50|
15 [Tomar el cuchardn que se usa para el arroz integral 20| o
16 |Colocar el arroz integral encima del huevo 130g 50| o
17 |Ir ala mesa de trabajo 14/ 1.0 o
18 |Darle la forma de wrap 50| o
19 |Colocar el wrap en el mini grill 20| o
20 |Tomar la cajita wrap de cartdn de la mesa de trabajo 3.0| o
21 |Esperar a que se dore el wrap 5.0 .
22 |Colocar el wrap en la cajita 4.0| o
23 [Tomar la cajita wrap 20| o
24 |Irala zona de despacho 3.8 27 .
25 |Dejar la cajita wrap 2.0| o
26 |Regresar a la mesa de trabajo 3.8 27 .
Tiempo en minutos : 1.34 9.0| 80.4

En la Figura 32, se presenta el cursograma analitico del Wrap 2.
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Figura 32. Cursograma analitico del Wrap 2

HojaN°1 De:1 Diagrama N°2 Operario | X |Material Maquinaria
Proceso: Elaboracion de un wrap RESUMEN
Fecha: 26/10/2021 SiMBOLO ACTIVIDAD Act. |Prop.| Eco.
‘ Operacién 21
Método: Actual: - Propuesto: X :> Transporte 3
Producto: Wrap 2 - "Ranchero" . Inspeccion 0
Nombre del operario: Carlos Ortega ' Espera 2
Elaborado por: Equipo 7 ) 4 Almacenaje 0
Tamaiio del Lote: 1 Total de Actividades realizadas 26
Distancia total en metros 9
Tiempo min/hombre 1.34
- E = | SIMBOLOS DE LOS PROCESOS
0 2
ID DESCRIPCION DEL PROCESO 'g g 8
AHELAEILILIA
a
1 |Estar en frente de la mesa caliente 0.0 )
2 |Tomar la tortilla de trigo y colocarla en frente extendida lu 20| o
3 |Tomar el cuchardn que se usa para la cebolla morada 20| o
4 |Colocar la cebolla morada encima de la tortilla 30g 50| o
5 |Tomar el cuchardn que se usa para el tomate 20| o
6 |Colocar el tomate encima de la cebolla morada 20g 50| o
7 |Tomar el cuchardn que se usa para el choclo 20| o
8 [Colocar el choclo encima del tomate 20¢g 50| o
9 |Tomar el cuchardn que se usa para la zanahoria 20| o
10 |Colocar la zanahoria encima del choclo 20¢g 50| o
11 |Tomar el cuchardn que se usa para el frijol negro 20| o
12 |Colocar el frijol negro encima de la zanahoria 20g 50| o
13 |Tomar el cuchardn que se usa para la quinua 20| o
14 |Colocar la quinua encima del frijol negro 100g 50| o
15 |Tomar el cuchardn que se usa para las hebras de carne de res 20| o
16 |Colocar las hebras de carne de res encima de la quinua 30g 50| o
17 |Ir ala mesa de trabajo 14 1.0 )
18 |Darle la forma de wrap 50| o
19 |Colocar el wrap en el mini grill 20| o
20 (Tomar |a cajita wrap de carton de la mesa de trabajo 30| o
21 |Esperar a que se dore el wrap 50 )
22 |Colocar el wrap en la cajita 40| o
23 |Tomar la cajita wrap 20| o
24 |Irala zona de despacho 3.8 27 ]
25 |Dejar la cajita wrap 20| o
26 [Regresar ala mesa de trabajo 38 27 )
Tiempo en minutos : 1.34 9.0 80.4

En la Figura 33, se presenta el cursograma analitico del Wrap 3.
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Figura 33. Cursograma analitico del Wrap 3

HojaN°1 De:1 Diagrama N°3 Operario | X |Material Maquinaria
Proceso: Elaboracion de un wrap RESUMEN
Fecha: 26/10/2021 simBoLO ACTIVIDAD Act. |Prop.| Eco.
. Operacidn 21
Método: Actual: - Propuesto: X |:> Transporte 3
Producto: Wrap 3 - "TEX MEX" B Inspeccion 0
Nombre del operario: Carlos Ortega ' Espera 2
Elaborado por: Equipo 7 ) 4 Almacenaje 0
Tamaiio del Lote: 1 Total de Actividades realizadas 26
Distancia total en metros 9
Tiempo min/hombre 1.34
- | E| = | SIMBOLOSDELOS PROCESOS
o )
ID DESCRIPCION DEL PROCESO 2 3 g
5lg| 5 |O=2 NV
a)
1 |Estar en frente de la mesa caliente 0.0 o
2 |Tomar la tortilla de trigo y colocarla en frente lu 20| o
3 |Tomar el cuchardn que se usa para el choclo 20| o
4 |Colocar el choclo encima de la tortilla 30g 50| e
5 |Tomar el cuchardn que se usa para la palta 20| o
6 |Colocar la palta encima del choclo 30g 50| o
7 |Tomar el cuchardn que se usa para la zanahoria 20| o
8 |Colocar la zanahoria encima de la palta 20g 50| o
9 |Tomar el cuchardn que se usa para el frijol negro 20| o
10 [Colocar el frijol negro encima de la zanahoria 30g 50| o
11 [Tomar el cuchardn que se usa para el pimiento rojo 20| o
12 |Colocar el pimiento rojo encima del frijol negro 20g 50| o
13 [Tomar el cucharén que se usa para el pollo 20| o
14 |Colocar el pollo encima del pimiento rojo 40g 50| o
15 [Tomar el cuchardn que se usa para el arroz integral 20| o
16 |Colocar el arroz encima del pollo 100g 50 e
17 [Ir ala mesa de trabajo 14 1.0 .
18 [Darle laforma de wrap 50| o
19 |Colocar el wrap en el mini grill 20| o
20 [Tomar la cajita wrap de carton de la mesa de trabajo 30| e
21 |Esperar a que se dore el wrap 5.0 J
22 |Colocar el wrap en la cajita 40| o
23 [Tomar la cajita wrap 20| o
24 |Ir ala zona de despacho 3.8 2.7 .
25 |Dejar la cajita wrap 20| o
26 |Regresar a la mesa de trabajo 3.8 2.7 .
Tiempo en minutos : 1.34 9.0 | 80.4

En la Figura 34, se presenta el cursograma analitico del Wrap 4.
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Figura 34. Cursograma analitico del Wrap 4

HojaN°1 De:1 DiagramaN°4 Operario | X |Materia| |Maquinaria |
Proceso: Elaboracion de un wrap RESUMEN
Fecha: 26/10/2021 SiMBOLO ACTIVIDAD
‘ Operacion
Método: Actual: - Propuesto: X |:> Transporte
Producto: Wrap 4 - "El ligero" B Inspeccion
Nombre del operario: Carlos Ortega ' Espera
Elaborado por: Equipo 7 A 4 Almacenaje
Tamaiio del Lote: 1 Total de Actividades realizadas
Distancia total en metros
Tiempo min/hombre
o E = SIMBOLOS DE LOS PROCESOS
o £
ID DESCRIPCION DEL PROCESO b S 8
R R LA
a
1 |[Estar en frente de la mesa caliente 0.0 ]
2 |Tomar latortilla de trigo integral y colocarla en frente lu 20( o
3 |Tomar el cucharén que se usa para el huevo 20( o
4 [Colocar el huevo encima de la tortilla 50g 50 o
5 |Tomar el cucharén que se usa para la lechuga 20( o
6 |Colocar lalechuga encima del huevo 25g 50 o
7 |Tomar el cuchardn que se usa para el queso crema 20( o
8 |Colocar el queso crema encima de la lechuga 35g 50 o
9 |Tomar el cucharén que se usa para el repollo morado 20( o
10 |Colocar el repollo morado encima del queso crema 35g 50 o
11 [Tomar el cucharén que se usa para la espinaca 20( o
12 |Colocar la espinaca encima del repollo morado 25g 50 o
13 |Tomar el cuchardn que se usa para el brdcoli 20( o
14 |Colocar el brocoli encima de la espinaca 55g 50 o
15 |Tomar el cuchardn que se usa para la palta 20( o
16 |Colocar la palta encima del brécoli 55g 50 o
17 [Ir ala mesa de trabajo 1.4 10 ]
18 |Darle la forma de wrap 50| o
19 |Colocar el wrap en el mini grill 20( o
20 |Tomar la cajita wrap de cartdn de la mesa de trabajo 3.0 o
21 |Esperar a que se dore el wrap 50 ]
22 |Colocar el wrap en la cajita 40( o
23 |Tomar la cajita wrap 20| o
24 |Irala zona de despacho 3.8 2.7 ]
25 |Dejar la cajita wrap 20( o
26 |Regresar a la mesa de trabajo 3.8 2.7 ]
Tiempo en minutos : 134 9.0 80.4




90

7.2 Diseifio del servicio

Las Dark Kitchen, al igual que los restaurantes, son esencialmente empresas de
servicios. Los clientes no solo valoran la calidad y sabor de los productos, sino también Ia
calidad de la atencion, la rapidez, higiene del local y la ambientacién.

Una Dark Kitchen, sin espacio fisico para la atencidn al publico, basa su servicio en la
agilidad de atencion, rapidez de entrega de los productos y calidad de estos. Por esta razén,
enfocaremos el disefio del servicio en desarrollar procesos de atencidn simples y eficientes
para una facil interaccidn con los clientes y procesos operativos que prioricen la rapidez de la
elaboracion de los productos sin descuidar la calidad. El objetivo es que el cliente perciba mas
valor del que esta pagando por el servicio y productos.

El primer paso sera disefiar la experiencia de usuario, esto permitird hacer un
seguimiento al recorrido que tendra el cliente en su proceso de compra para asi detectar las
acciones clave que se deben dar en la interaccion del usuario con la empresa. Posterior a ello
se tendrd una vision mas clara de los distintos procesos que debe tener la empresa para
garantizar la satisfaccién del cliente.

7.2.1 Service blueprint

La herramienta estratégica de Service blueprint sera de utilidad para disefiar los
procesos que definen el servicio e identificar los puntos de contacto para brindar una
experiencia de usuario satisfactoria, de este modo podremos visualizar un panorama claro de
las partes visibles y no visibles que componen el servicio de la Dark Kitchen. El propdsito es
ayudar a comprender el proceso de prestacién de servicios desde la perspectiva de los

clientes.

Como se trata de una empresa de servicios enfocada en delivery, el FrontStage* se
divide en dos partes esenciales, la atencidn al cliente para ventas y la entrega de productos a
domicilio. La atencion al cliente para el proceso de ventas serd de manera remota, es decir
gue toda interaccion sera a través de canales de comunicacién a distancia, en este caso se
opta por el uso de la aplicacidén de mensajeria instantanea WhatsApp como canal de ventas y
atencidn al cliente. La segunda parte que compone las actividades visibles para el cliente serd
el envio de productos hasta su residencia, para este proceso se optara por subcontratar el
servicio de delivery con empresas piuranas dedicadas a esto.

Al mismo tiempo, el BackStage® de la Dark Kitchen comprende los procesos operativos
y de soporte que permitirdn cumplir con el servicio que el cliente espera de la empresa. Los
procesos basicos de interaccion no visible con el cliente serdn la gestion de ordenes de
pedidos, procesos de cobranza, produccion y gestion de envios.

4 FrontStage: todas las actividades visibles que realizan los trabajadores para el cliente.
5 BackStage: todas las actividades que realiza tu empresa para la prestacion del servicio y que el cliente no
visualiza.
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La Figura 35, que se muestra a continuacién, fue elaborada después de previsualizar el
recorrido que seguira le cliente en su proceso de compra en esta Dark Kitchen. Aqui la
evidencia fisica, delimitada por la linea de interaccion, sera lo que el cliente percibe
visualmente de la empresa, en este caso medios de interaccidn digitales y evidentemente los
productos. La linea de visibilidad marca las acciones que el cliente percibe de los empleados
con los que interactua, y la interaccion interna se da entre los procesos del servicio que el

cliente no percibe.

Figura 35. Service Blueprint
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7.2.2 Mapeo de procesos

Luego de una previsualizacién del servicio y los puntos de contacto con el cliente, se
planean los procesos que debe considerar la empresa para un funcionamiento optimo y que
cumpla con satisfacer todos los requerimientos del cliente.

7.2.2.1 Procesos operativos. Los procesos operativos o de produccion mapeados para

el funcionamiento de la Dark Kitchen son los siguientes:

° Recepcion de insumos: Implica actividades abastecimiento de la cadena de
produccidn y verificacion de la calidad de los insumos que entran.
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° Almacenamiento de insumos: Actividades de lavado y desinfeccion, asi como su
clasificacién para su posterior almacenamiento en los equipos correspondientes
segun cada tipo de insumo.

. Habilitacién de insumos pre produccion: Es un proceso previo a la producciéon
gue consiste en actividades como cortar, racionar, pre cocer y disponer todos los
insumos y utensilios en las mesas de trabajo para optimizar el tiempo de atencién
de ordenes de pedidos.

° Produccion: Sera de tipo Make to order, y el proceso consiste en la elaboracion
de los Wraps, lo cual implica todas las actividades de preparacién de los
productos hasta su envoltura y presentacién final.

° Despacho: Proceso que implica empaquetar los productos terminados para su
envio por delivery y de almacenarlos temporalmente hasta que el personal de
reparto llegue a recogerlos y llevarlos a su destino con el cliente.

7.2.2.2 Procesos de soporte. Los procesos de soporte para la Dark Kitchen se dividen
en dos grupos, el primero abarca procesos de planificacion de la produccion y gestion de
compras junto con las actividades de mantenimiento y limpieza del inmueble, mobiliario y
equipos de produccion.

Un segundo grupo de procesos son los de soporte directo para los procesos operativos,
los cuales son los de atencidn al cliente y ventas, procesos de gestidon de cobranza y finalmente
procesos de gestién de envios, estos ultimos implican actividades de coordinaciéon para el
envio de productos con empresas aliadas de delivery.

7.2.2.3 Procesos estratégicos. Estos procesos se han disefiado para ser la base que
permita a la empresa alcanzar sus objetivos de mediano y largo plazo segun la mision, visién
y valores de la misma. Se han considerado procesos de planificacién estratégica que estaran
a cargo del drea administrativa, al igual que los procesos de gestion de calidad para garantizar
un servicio que cumpla con las expectativas de los clientes, y procesos de servicio post venta
para mantener relaciones y fidelizarlos. Los procesos de marketing, contabilidad y finanzas
son tareas que pueden ser subcontratadas, puesto que el tamafio de la empresa no demanda
disponer de recursos dentro de la organizacién para cubrir estos procesos.

A continuacidn, la Figura 36 presenta el mapa global de procesos de la Dark Kitchen,
donde se puede visualizar los procesos operativos, de soporte y estratégicos.
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Figura 36. Mapa global de procesos
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7.2.3 Procesos de realizacion del servicio

En el presente apartado se describe de manera detallada el proceso operacional que

el servicio requiere.

7.2.3.1 Consideraciones previas. Para que el proceso se realice de manera éptima, se
requiere de dos recursos externos fundamentales: un software de gestién de restaurantes y
alianzas estratégicas con empresas locales proveedoras de servicios de delivery.

El software de gestidn se necesita para administrar los procesos productivos y conectar
diferentes areas de la empresa en tiempo real. Se recomienda el software de gestién de la
empresa piurana Restaurant.pe, que es una plataforma online que integra un sistema de
punto de venta (POS) y un sistema de gestién administrativa exclusiva para establecimientos
gastrondmicos. Este software permite la gestion de ventas, delivery, insumos y almacenes,
ademads de facilitar la toma de pedidos y envio de las érdenes a las areas de produccidn.

Las alianzas estratégicas con empresas de delivery seran claves en el proceso, puesto
gue no se ha considerado implementar un sistema propio de delivery dentro de la empresa.
Se debe gestionar muy bien la participacién de las empresas proveedoras de este servicio y es
fundamental tener acuerdos previos que sean beneficiosos para estas empresas a cambio de
resguardar la calidad del proceso del cual serdn parte, se recomienda tener alianzas
estratégicas con al menos 3 de estas empresas para garantizar el envio rapido de productos

en dias y horarios de alta demanda.
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7.2.3.2 Descripcion del proceso. El proceso inicia cuando el cliente se contacta con la
empresa a través de la aplicaciéon WhatsApp para solicitar informacién de los productos y
realizar un pedido. La atencién de los clientes estara a cargo de un empleado asignado a la
toma de pedidos e interaccién con los clientes de manera virtual, el cual enviard la carta y
brindara informacidén acerca de las promociones, combos y métodos de pago. El empleado de
atencién manejara al menos 2 dispositivos, un celular para interactuar a los clientes via
WhatsApp, y una laptop donde usara el software de gestidn para registrar los pedidos.

Cuando el cliente decide comprar, el empleado de atencidn realizard la toma del
pedido registrandolo en el software, el cual tiene las funciones de llevar un registro de pedidos
en una base y al mismo tiempo enviar las drdenes al area de produccién, donde los empleados
de esta drea podran visualizar en un dispositivo como Tablet o laptop las nuevas érdenes de
pedido de manera instantdnea. En el drea de cocina se requiere dos tipos de operarios durante
este proceso, los cocineros y al menos un operario encargado del despacho de productos;
tanto los cocineros como el despachador deberan contar con un dispositivo y el software para
gestionar y visualizar cada nueva orden de pedido de manera eficaz.

Para cada orden de pedido, los cocineros procederan a preparar los productos,
empagquetarlos y almacenarlos para posteriormente ser despachados. Al mismo tiempo el
empleado de despacho se encargard de coordinar con la empresa proveedora del servicio de
delivery para que envie a un repartidor a recoger el pedido, este mismo empleado sera el
encargado de gestionar el almacén de productos terminados y entregar los productos al
repartidor para que sean llevados a su destino con el cliente.

Mientras el proceso de produccién esta en curso, el empleado de atencidon tomara los
datos de direccion del cliente para el envio de sus productos y confirmard el método de pago
gue el cliente desea emplear, por transferencia (Bancaria BCP o Yape) o en efectivo, esta
informacién serd gestionada por el software. Si el cliente paga por transferencia, se le facilitara
el nimero de cuenta o el nimero Yape al cual debe transferir; si el cliente desea pagar en
efectivo, deberd entregar al dinero al repartidor encargado de llevarle sus productos.

El proceso culmina cuando el repartidor entrega los productos al cliente y confirma al
empleado de despacho que la entrega ha sido exitosa, finalmente este empleado registra en
el software de gestion que el pedido ha sido entregado y se cierra el proceso.

La Figura 37 que se muestra a continuacién permite visualizar la secuencia de
actividades de los procesos operativos, y en complemento.



Figura 37. Flujograma de procesos operativos
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La Figura 38 muestra la secuencia de actividades de los procesos de soporte directo
para el proceso productivo.

Figura 38. Flujograma de procesos de soporte
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7.3 Gestion de la calidad

Calidad es lo que el consumidor aprecia de un producto o servicio, y que es una
integralidad de factores orientados a despertar una emocién positiva en el cliente (Gémez
Espejel, 2020). Para que un servicio sea percibido de buena calidad, debe cubrir todas las
necesidades y requerimientos del cliente, cumplir con sus expectativas e incluso ofrecer mas
de lo que él espera.

Una Dark Kitchen es una empresa con un modelo de negocio muy particular, con
procesos muy similares a los de un restaurante, pero dejando de lado la interaccién cara a
cara con el cliente, esto hace que calidad de este servicio sea percibido desde una perspectiva
diferente, siendo los canales virtuales los medios donde transmitir el trato cordial y cercano a
los clientes.

Detectar en que momentos del proceso es donde el cliente percibe la calidad del
servicio sera el punto de partida para gestionar de manera minuciosa la calidad del proceso, y
de ese modo resguardar la satisfaccién del cliente desde que realiza un pedido hasta que
termina de consumir el producto. La Figura 35, que presenta el Service Blueprint, permite
visualizar cuales son las acciones y evidencia fisica que el cliente va a percibir directamente en

SuU proceso de consumo.

Partiendo de la evidencia fisica, las redes sociales seran el seran el punto de inicio
desde donde el cliente comienza a percibir calidad, puesto que la gestién de marca, reputacion
y comentarios en redes sociales seran probablemente la primera barrera de decisién de
compra, y es desde este momento cuando el cliente comienza a hacerse una imagen positiva
o negativa de la calidad del servicio de la empresa. Posterior a ello, el segundo punto de
contacto importante se dara a través del canal de ventas WhatsApp, donde factores como la
rapidez de respuesta, el saludo cordial, la empatia y buenos deseos que transmita el personal
de atencidn de la empresa, generaran en el cliente distintas emociones, positivas si la atencion
es de calidad o negativas si hay deficiencias en este proceso.

El proceso de entrega del producto, el delivery, es el siguiente punto de interaccién
con el cliente donde este percibe calidad de servicio. Este proceso debe ser satisfactorio para
el cliente, aqui debe cuidarse muy bien la imagen personal de los repartidores, la cordialidad
del trato, los protocolos de salubridad y por supuesto el estado en el que se entregan los
productos. Como para este caso, el servicio de delivery estard a cargo de otras empresas, es
importante mantener buenos acuerdos con estas, establecer politicas, restricciones y
sanciones a fin de que estas empresas cumplan con los estdndares de calidad que requiere el
servicio. La calidad del servicio de estas empresas debe aportar valor al proceso, puesto que
es la imagen de la empresa la que esta en el frente, por ello se debe evaluar muy bien a los
proveedores de este servicio.
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Finalmente, el eje principal de calidad sera el producto que llega a manos del cliente,
este debe cumplir con todas las expectativas que tiene el consumidor, ya que es por el
producto por lo que ha pagado. La primera impresién de calidad serd la imagen y presentacion
del producto, por supuesto, lo mas importante sera el sabor, olor e higiene. Cada detalle del
producto debe cuidarse minuciosamente para que sea de total agrado del cliente, y es el punto

donde no puede permitirse flaquear en la calidad.
7.3.1 Satisfaccion del cliente

Para cuidar de la satisfaccién del cliente, debe conocerse muy bien sus necesidades y
gue cualidades del producto y servicio son las que valora mas, porque es en ello en lo que se
basa su percepcién de calidad. Por tanto, es importante tener claro quién es el publico
objetivo, cuales son sus gustos, intereses y comportamientos.

Segun los datos que dejo el estudio de mercado, el publico objetivo valora mucho los
factores de calidad y sabor de los productos principalmente, pero también el precio y la
rapidez de atencidn. Es asi que la satisfaccion del cliente dependerd de que cada uno de estos
factores cumpla con sus expectativas.

En la Figura 39 se ha descrito de manera grafica, los factores que influyen en la
satisfaccion del cliente. Se perciben las 3 dimensiones de calidad de servicios segun la escuela
Nordica (Serrano & Lopez, 2007), la calidad técnica para los factores relacionados con la
produccién del servicio y calidad funcional para los factores intangibles que influyen en la
experiencia del consumidor, suman la calidad total percibida, la que a su vez se divide en el
servicio esperado, que son los requisitos que minimamente espera el cliente por el servicio
gue estd pagando, y el servicio recibido que incluye todo el valor agregado que ofrece la
empresa al cliente.

Figura 39. Dimensiones de la calidad percibida del servicio
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7.3.2 Puntos criticos de control

En materia de calidad y seguridad alimentaria destaca la norma ISO 22000:2018, que
es una serie de normas predispuestas a resguardar la calidad de los alimentos. Hay tematicas
como la gestidn de alergenos, buenas practicas de manufactura, limpieza e higiene, analisis
de peligros y puntos criticos de control que deben gestionar las organizaciones dedicadas al
sector alimentario y servicios afines (RGl Grupo, 2021). Guiandonos de estas normas, para
este estudio se ha considerado identificar los procesos que demandan mayor cuidado para el
aseguramiento de la calidad tanto del servicio como del producto y clasificarlos como puntos
criticos de control.

En el apartado 7.3 Gestidn de la calidad, se descubrieron los puntos de contacto de
mayor influencia en la percepcién de calidad para el cliente, de los cuales la atencién, el
servicio de delivery y el producto forman parte de los procesos que se pueden controlar a
través de metodologias de aseguramiento de la calidad. En base a ello y conociendo también
los elementos que generan satisfaccion en el cliente, se propone una metodologia de
resguardo de calidad que se divide de las siguientes areas:

o Calidad de los insumos

o Calidad de la produccién

o Calidad del producto

o Calidad de atencion

o Calidad del servicio de delivery

Cada una de estas areas de calidad de la calidad representa un punto de control, para
los cuales se proponen medidas de aseguramiento de la calidad. Estas medidas se presentan
en la Tabla 16.

Tabla 16. Medidas de aseguramiento de la calidad

Punto de control de Medidas de aseguramiento de la calidad
Calidad
Insumos - Protocolos y estandares de calidad para insumos: Buen estado de

los insumos, frescura, higiene, fecha de caducidad.
- Contratos con proveedores de buena reputacion
- Procesos de verificacion de calidad en la recepcién de insumos
- Procesos de lavado y desinfeccion
- Protocolos de almacenamiento de insumos

Produccién - Manual de buenas practicas de manufactura.
- Procesos de verificacién de inocuidad del drea de trabajo.
- Protocolos de bioseguridad
- Estandares de tiempos de produccion.

- Proceso de verificacidn de calidad del producto terminado.
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Punto de control de
Calidad

Medidas de aseguramiento de la calidad

Producto

Atencion

Delivery

Capacitacién del personal de produccion.
Sistema de gestion automatizado.
Estdndares de disefio del producto: Cantidad de calorias,

composicion de macronutrientes y valor nutricional de los
productos.

Recetas de la composicion de los productos: Insumos, cantidades
e informacion nutricional de cada producto.

Estandares del producto terminado: Calidad de los insumos.
Estandares de presentacion del producto terminado.

Protocolos de atencion: Saludo, proceso de ventas, proceso de
pagos, plan de contingencia a problemas, quejas o reclamos.

Capacitacién del personal en atencidén al cliente y manejo de
estrés.

Estandares de tiempo de atencién.
Protocolos y estandares de calidad para los envios: Manipulacion

adecuada de los productos, vehiculos adecuados para el reparto,
personal responsable y presentable.

Protocolos de bioseguridad.
Protocolos de entrega del producto y trato al cliente.

Contratos y alianzas con empresas de delivery con buena
reputacion.

Evaluacién constante de las empresas aliadas.

7.3.3 Politicas de calidad

En complemento a las medidas de aseguramiento de la calidad propuestos se plantean

a continuacién algunas politicas de calidad que deben considerarse para el cumplimiento de

los objetivos de la empresa y la satisfaccion del cliente. Ademas, estas politicas se alinearan

con la misién de la empresa, su visidn y valores, de igual manera influiran en la imagen y

reputacion de la marca, la cual busca construirse entorno al concepto de comida rapida

saludable. Es por ello que presentamos, a continuacion, en la Tabla 17, siete politicas de

calidad para esta empresa.

Tabla 17. Politicas de calidad de Maracuya y Palta

[ ] Politica de calidad

Q1 Todos los productos que ofrecerd la marca seran disefiados de manera balanceada en
cuanto a macronutrientes y con una cantidad de calorias que no debe exceder a 500Cal.

Q2 Con el objetivo de que los productos sean frescos, los insumos no deben exceder el
tiempo de almacenamiento de 5 dias para las verduras y 3 dias para las carnes.

Q3 La presentacion del producto final debe cuidarse minuciosamente, los ingredientes
deben combinarse de manera ordenada, las tortillas deben estar siempre uniformesy la
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Id Politica de calidad

envoltura no debe presentar manchas o humedad. En caso contrario, el producto no
califica para ser enviado.

Q4 El tiempo total del proceso no debe exceder los 30 minutos desde que el cliente realiza
una orden de pedido hasta que recibe los productos.

Q5 El tiempo de produccién en cocina no debe ser mayor a 15 minutos por cada orden de
pedido, independientemente del nimero de unidades haya que producir.

Q6 El tiempo de envio no debe exceder a los 15 minutos.

Q7 Si algun producto llega en mal estado o con algun defecto, se debe enviar nuevamente
los productos al cliente.

7.4 Diseio de procesos operativos

Para el disefio de procesos operativos, se comenzara planteando los objetivos de
produccién para atender a una demanda especifica, y en base a dichos objetivos se procede a
estimar la capacidad, materia prima e insumos, maquinaria, equipos y mano de obra necesario
en el proceso de produccion.

7.4.1 Objetivos de Produccion

Concluyendo posterior al anadlisis de demanda realizado en el Capitulo 4, que el
mercado de la comida rapida y tendencias saludables presenta cifras positivas en cuanto a
tamaiio y crecimiento, para efectos del estudio se plantean los siguientes objetivos de
produccién, considerando ademas que la Dark Kitchen que se estd disefiando categoriza como
pequefia empresa.

En la Tabla 18 se presentan objetivos de produccién semanales para cada tipo de
producto en el primer afio, se precisa que dichos objetivos se han basado en los resultados de
las encuestas (Ver Figura 20) que dejaron datos de las preferencias de las personas por cada
producto, observandose que el Wrap preferido segun la encuesta realizada es el TEX MEX.

Tabla 18. Objetivos de produccion semanal primer afio

Producto Objetivo de produccién semanal
Wrap 1 - Mediterraneo 80 unidades

Wrap 2 - Ranchero 100 unidades

Wrap 3 - TEX MEX 150 unidades

Wrap 4 - El Ligero 120 unidades

Total 450 unidades
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7.4.2 Capacidad

Para este estudio se tomard como referencia una semana de trabajo, respetando
siempre los dias y horarios de mayor demanda (Ver Figura 12). Ademads, los horarios
preferidos por los consumidores son en horarios nocturnos, predominantemente entre las 8
y 9 de la noche (Ver Figura 13).

La Tabla 19 presenta a modo de ejemplo la demanda de produccién diaria en una

semana aleatoria.

Tabla 19. Demanda de produccion diaria en una semana

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo Total

Wrap 1 10 10 10 10 15 20 15 90
Wrap 2 10 10 10 15 15 20 15 95
Wrap 3 10 10 15 20 30 30 30 145
Wrap 4 10 10 15 15 20 30 20 120
Total 40 40 50 60 80 100 80 450

Asi mismo con los datos de la anterior tabla se procede a estimar la demanda de
produccién por horas durante la semana, tal como se muestra en la Tabla 20.

Tabla 20. Produccion de Wraps a la semana por horas

Dia Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo Total
Hora

6pm 6 5 7 7 9 14 12 60
7pm 8 9 9 13 15 20 13 87
8pm 13 13 18 22 32 35 32 165
9pm 8 9 10 12 15 20 13 87
10pm 5 4 6 6 9 11 10 51
Total 40 40 50 60 80 100 80

7.4.3 Materia prima e insumos

Teniéndose la demanda diaria, del apartado anterior, se procede al cédlculo de la
materia prima diaria, donde se visualizan 7 tablas, correspondientes a los 7 dias de una
semana. Se presenta en la Tabla 21 la materia prima del lunes de los 4 Wraps.
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Tabla 21. Materia prima del lunes de los 4 Wraps

Ingrediente Wrap Total
Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4
Carne de res - 300 - - 300 gramos
Pollo - - 400 - 400 gramos
Huevo 10 10 20 unidades
Apio 200 - - - 200 gramos
Brocoli 300 - - 550 850 gramos
Repollo morado 200 - - 350 550 gramos
Arroz integral 1300 - 1000 - 2300 gramos
Cebolla morada 200 300 - - 500 gramos
Zanahoria 200 200 200 - 600 gramos
Tomate - 200 - - 200 gramos
Quinua - 1000 - - 1000 gramos
Choclo - 200 300 - 500 gramos
Frijol negro - 200 300 500 gramos
Crema de palta - - 300 550 850 gramos
Pimiento rojo - - 200 - 200 gramos
Lechuga - - - 250 250 gramos
Queso crema - - - 350 350 gramos
Espinaca - - - 250 250 gramos
Tortilla de trigo 10 10 10 - 30 unidades
Tortilla de trigo integral - - - 10 10 unidades

Se presenta en la Tabla 22, la materia prima del martes de los 4 Wraps.
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Tabla 22. Materia prima del martes de los 4 Wraps

Ingrediente Wrap Total
Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4
Carne de res - 300 - - 300 gramos
Pollo - - 400 - 400 gramos
Huevo 10 10 20 unidades
Apio 200 - - - 200 gramos
Brocoli 300 - - 550 850 gramos
Repollo morado 200 - - 350 550 gramos
Arroz integral 1300 - 1000 - 2300 gramos
Cebolla morada 200 300 - - 500 gramos
Zanahoria 200 200 200 - 600 gramos
Tomate - 200 - - 200 gramos
Quinua - 1000 - - 1000 gramos
Choclo - 200 300 - 500 gramos
Frijol negro - 200 300 500 gramos
Crema de palta - - 300 550 850 gramos
Pimiento rojo - - 200 - 200 gramos
Lechuga - - - 250 250 gramos
Queso crema - - - 350 350 gramos
Espinaca - - - 250 250 gramos
Tortilla de trigo 10 10 10 - 30 unidades
Tortilla de trigo integral - - - 10 10 unidades

Se presenta en la Tabla 23, la materia prima del miércoles de los 4 Wraps.
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Tabla 23. Materia prima del miércoles de los 4 Wraps

Ingrediente Wrap Total
Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4
Carne de res - 300 - - 300 gramos
Pollo - - 600 - 600 gramos
Huevo 10 15 25 unidades
Apio 200 - - - 200 gramos
Brocoli 300 - - 825 1125 gramos
Repollo morado 200 - - 525 725 gramos
Arroz integral 1300 - 1500 - 2800 gramos
Cebolla morada 200 300 - - 500 gramos
Zanahoria 200 200 300 - 700 gramos
Tomate - 200 - - 200 gramos
Quinua - 1000 - - 1000 gramos
Choclo - 200 450 - 650 gramos
Frijol negro - 200 450 650 gramos
Crema de palta - - 450 825 1275 gramos
Pimiento rojo - - 300 - 300 gramos
Lechuga - - - 375 375 gramos
Queso crema - - - 525 525 gramos
Espinaca - - - 375 375 gramos
Tortilla de trigo 10 10 15 - 35 unidades
Tortilla de trigo integral - - - 15 15 unidades

Se presenta en la Tabla 24, la materia prima del jueves de los 4 Wraps.
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Tabla 24. Materia prima del jueves de los 4 Wraps

Ingrediente Wrap Total
Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4
Carne de res - 450 - - 450 gramos
Pollo - - 800 - 800 gramos
Huevo 10 15 25 unidades
Apio 200 - - - 200 gramos
Brocoli 300 - - 825 1125 gramos
Repollo morado 200 - - 525 725 gramos
Arroz integral 1300 - 2000 - 3300 gramos
Cebolla morada 200 450 - - 650 gramos
Zanahoria 200 300 400 - 900 gramos
Tomate - 300 - - 300 gramos
Quinua - 1500 - - 1500 gramos
Choclo - 300 600 - 900 gramos
Frijol negro - 300 600 900 gramos
Crema de palta - - 600 825 1425 gramos
Pimiento rojo - - 400 - 400 gramos
Lechuga - - - 375 375 gramos
Queso crema - - - 525 525 gramos
Espinaca - - - 375 375 gramos
Tortilla de trigo 10 15 20 - 45 unidades
Tortilla de trigo integral - - - 15 15 unidades

Se presenta en la Tabla 25, la materia prima del viernes de los 4 Wraps.
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Tabla 25. Materia prima del viernes de los 4 Wraps

Ingrediente Wrap Total
Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4
Carne de res - 450 - - 450 gramos
Pollo - - 1200 - 1200 gramos
Huevo 15 20 35 unidades
Apio 300 - - - 300 gramos
Brocoli 450 - - 1100 1550 gramos
Repollo morado 300 - - 700 1000 gramos
Arroz integral 1950 - 3000 - 4950 gramos
Cebolla morada 300 450 - - 750 gramos
Zanahoria 300 300 600 - 1200 gramos
Tomate - 300 - - 300 gramos
Quinua - 1500 - - 1500 gramos
Choclo - 300 900 - 1200 gramos
Frijol negro - 300 900 1200 gramos
Crema de palta - - 900 1100 2000 gramos
Pimiento rojo - - 600 - 600 gramos
Lechuga - - - 500 500 gramos
Queso crema - - - 700 700 gramos
Espinaca - - - 500 500 gramos
Tortilla de trigo 15 15 30 - 60 unidades
Tortilla de trigo integral - - - 20 20 unidades

Se presenta en la Tabla 26, la materia prima del sdbado de los 4 Wraps.
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Tabla 26. Materia prima del sabado de los 4 Wraps

Ingrediente Wrap Total
Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4
Carne de res - 600 - - 600 gramos
Pollo - - 1200 - 1200 gramos
Huevo 20 30 50 unidades
Apio 400 - - - 400 gramos
Brocoli 600 - - 1650 2250 gramos
Repollo morado 400 - - 1050 1450 gramos
Arroz integral 2600 - 3000 - 5600 gramos
Cebolla morada 400 600 - - 1000 gramos
Zanahoria 400 400 600 - 1400 gramos
Tomate - 400 - - 400 gramos
Quinua - 2000 - - 2000 gramos
Choclo - 400 900 - 1300 gramos
Frijol negro - 400 900 1300 gramos
Crema de palta - - 900 1650 2550 gramos
Pimiento rojo - - 600 - 600 gramos
Lechuga - - - 750 750 gramos
Queso crema - - - 1050 1050 gramos
Espinaca - - - 750 750 gramos
Tortilla de trigo 20 20 30 - 70 unidades
Tortilla de trigo integral - - - 30 30 unidades

Se presenta en la Tabla 27, la materia prima del domingo de los 4 Wraps.
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Tabla 27. Materia prima del domingo de los 4 Wraps

Ingrediente Wrap Total

Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4

Carne de res - 450 - - 450 gramos
Pollo - - 1200 - 1200 gramos
Huevo 15 20 35 unidades
Apio 300 - - - 300 gramos
Brocoli 450 - - 1100 1550 gramos
Repollo morado 300 - - 700 1000 gramos
Arroz integral 1950 - 3000 - 4950 gramos
Cebolla morada 300 450 - - 750 gramos
Zanahoria 300 300 600 - 1200 gramos
Tomate - 300 - - 300 gramos
Quinua - 1500 - - 1500 gramos
Choclo - 300 900 - 1200 gramos
Frijol negro - 300 900 1200 gramos
Crema de palta - - 900 1100 2000 gramos
Pimiento rojo - - 600 - 600 gramos
Lechuga - - - 500 500 gramos
Queso crema - - - 700 700 gramos
Espinaca - - - 500 500 gramos
Tortilla de trigo 15 15 30 - 60 unidades
Tortilla de trigo integral - - - 20 20 unidades

Posteriormente se calculé la demanda de materia prima para un afio Tabla 28. De la
suma de la demanda diaria se obtiene el total semanal, ademas se esta considerando 52
semanas para el total anual.
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Tabla 28. Materia prima calculada para la semana, mes y afio

Ingredientes Wrap Total semanal Total mensual Total anual
1 2 3 4

Carne de res - 2850 - - 2850 g 2.85 Kg 12350 g 12 Kg 148200 g 148 Kg
Pollo - - 5800 - 5800 g 58 Kg 25133 g 25 Kg 301600 g 302 Kg
Apio 1800 - - - 1800 g 1.8 Kg 7800 g 8 Kg 93600 g 94 Kg
Brécoli 2700 - - 6600 9300 g 93 Kg 40300 g 40 Kg 483600 g 484 Kg
Repollo morado 1800 - - 4200 6000 g 6 Kg 26000 g 26 Kg 312000 g 312 Kg
Arroz integral 11700 - 14500 - 26200 g 262 Kg 113533 g 114 Kg 1362400 g 1362 Kg
Cebolla morada 1800 2850 - - 4650 g 4.65 Kg 20150 g 20 Kg 241800 g 242 Kg
Zanahoria 1800 1900 2900 - 6600 g 6.6 Kg 28600 g 29 Kg 343200 g 343 Kg
Tomate - 1900 - - 1900 g 19 Kg 8233 g 8 Kg 98800 g 99 Kg
Quinua - 9500 - - 9500 g 95 Kg 41167 g 41 Kg 494000 g 494 Kg
Choclo - 1900 4350 - 6250 g 6.25 Kg 27083 g 27 Kg 325000 g 325 Kg
Frijol negro - 1900 4350 6250 g 6.25 Kg 27083 g 27 Kg 325000 g 325 Kg
Crema de palta - - 4350 6600 10950 g 11 Kg 47450 g 47 Kg 569400 g 569 Kg
Pimiento rojo - - 2900 - 2900 g 29 Kg 12567 g 13 Kg 150800 g 151 Kg
Lechuga - - - 3000 3000 g 3 Kg 13000 g 13 Kg 156000 g 156 Kg
Queso crema - - - 4200 4200 g 4.2 Kg 18200 g 18 Kg 218400 g 218 Kg
Espinaca - - - 3000 3000 g 3 Kg 13000 g 13 Kg 156000 g 156 Kg
Tortilla de trigo 90 95 145 - 330 u 1430 u 17160 u
Tortilla de trigo integral - - - 120 120 u 520 u 6240 u
Huevo 90 - - 120 210 u 910 u 10920 u
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7.3.4 Mano de obra

Segun la capacidad de produccion por horario de atencién (Ver Tabla 20) y el tiempo
de elaboracion de cada Wrap que es 1.34 minutos para cada uno (Ver Figura 25, Figura 26,
Figura 27 y Figura 28), se estima el tiempo de preparacion total en minutos por dia (Ver Tabla
29).

Tabla 29. Tiempo de preparacidon (minutos) segtn el horario de atencién

Hora 6:00p.m. 7:00p.m. 8:00p.m. 9:00p.m. 10:00 p. m.

Dia

Lunes 8.04 10.72 17.42 10.72 6.70
Martes 6.70 12.06 17.42 12.06 5.36
Miércoles 9.38 12.06 24.12 134 8.04
Jueves 9.38 17.42 29.48 16.08 8.04
Viernes 12.06 20.10 42.88 20.10 12.06
Sabado 18.76 26.80 46.90 26.80 14.74
Domingo 16.08 17.42 42.88 17.42 13.40

Asimismo, segun politicas de calidad de la empresa (Ver Tabla 17), el tiempo de entrega
de un pedido debe ser 30 minutos como maximo, donde 15 minutos sera el tiempo de delivery
y los 15 minutos restantes sera el tiempo de preparaciéon maxima del pedido. Teniendo en
cuenta ello y el tiempo total de elaboracién por horario de atencién, se calcula la mano de

obra directa necesaria por hora (Ver Tabla 30).

Tabla 30. Numero de operarios necesarios segun horario de atencién

Hora 6:00p.m. 7:00p.m. 8:00p.m. 9:00p.m. 10:00p.m.

Dia

Lunes 1 1 2 1 1
Martes 1 1 2 1 1
Miércoles 1 1 2 1 1
Jueves 1 2 2 2 1
Viernes 1 2 3 2 1
Sabado 2 2 4 2 1
Domingo 2 2 3 2 1
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En conclusion, se tiene 4 operarios, donde uno de ellos serd el jefe de cocina y estara
en cocina desde las 4:00 p.m. hasta las 11:00 p.m.; mientras que los otros 3 operarios
trabajaran por turnos de domingo a viernes. Solo los sdbados se necesitara que los 4 participen
en la produccion, tal como se muestra en la Tabla 31.

Tabla 31. Jornada laboral de cada operario

Dia Operarios Hora Inicio Hora Fin Jornada laboral (h)
Lunes Cocinero 1 4:00 p. m. 9:00 p. m. 05:00
Cocinero 2 8:00 p. m. 11:00 p. m. 03:00
Martes Cocinero 3 4:00 p. m. 9:00 p. m. 05:00
Cocinero 1 8:00 p. m. 11:00 p. m. 03:00
Miércoles Cocinero 2 4:00 p. m. 9:00 p. m. 05:00
Cocinero 3 8:00 p. m. 11:00 p. m. 03:00
Jueves Cocinero 1 4:00 p. m. 10:00 p. m. 06:00
Cocinero 2 7:00 p. m. 11:00 p. m. 04:00
Viernes Cocinero 3 4:00 p. m. 9:00 p. m. 05:00
Cocinero 2 7:00 p. m. 10:00 p. m. 03:00
Cocinero 1 8:00 p. m. 11:00 p. m. 03:00
Sabado Cocinero 2 4:00 p. m. 9:00 p. m. 05:00
Cocinero 3 5:00 p. m. 10:00 p. m. 05:00
Cocinero 1 8:00 p. m. 11:00 p. m. 03:00
Chef 8:00 p. m. 9:00 p. m. 01:00
Domingo Cocinero 2 4:00 p. m. 9:00 p. m. 05:00
Cocinero 3 7:00 p. m. 11:00 p. m. 04:00
Cocinero 1 8:00 p. m. 10:00 p. m. 02:00

Respecto a la mano de obra indirecta, en el area de produccién se encontrard un
despachador y una persona responsable de la recepcién de compras. En oficinas, habra una
persona destinada a la atencién y ventas, y un administrador.

7.3.5 Maquinaria

Segun el numero de operarios y la produccion, se establece la maquinaria necesaria
(Ver Tabla 32) para la produccién.
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Area: Produccién

Cantidad PU® Compra total Mantenimiento Costo Reposicion
Cocina industrial de 4 hornillas 1 S/ 3,200.00 S/ 3,200.00 Anual S/ 176.00 15 afios
Campana extractora 1 S/ 12,300.00 S/ 12,300.00 Semestral S/ 30.00
Total S/ 15,500.00
Asimismo, se especifican los equipos necesarios en produccion, atencion y en la oficina administrativa (Ver Tabla 33).

Tabla 33. Equipos

Descripcion Marca Cantidad PU Compratotal Mantenimiento Costo Reposicion
Atencidén S/ 3,277.00

Celular Huawei Y5p 1 S/ 429.00 S/ 429.00 Semestral S/ 50.00 5 afios
Laptop HP Ci5 1 S/ 2,699.00 S/ 2,699.00 Semestral S/ 243.50

POS inaldmbrico Niubiz 1 S/ 149.00 S/ 149.00 Semestral S/ 64.00

Oficina administrativa S/ 3,948.00

Laptop HP Ci5 1 S/ 2,699.00 S/ 2,699.00 Semestral S/ 243.50 5 afios
Impresora multifuncional Epson 1 S/ 1,249.00 S/ 1,249.00 Semestral S/ 150.00

® PU: Precio de compra unitario
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Descripcion Marca Cantidad PU Compratotal Mantenimiento Costo Reposicion
Produccion S/ 4,144.00
Tablet Lenovo Tab M7 2 S/ 279.00 S/ 558.00 Semestral S/ 71.00 5 afios
Celular Huawei Y5p 1 S/ 429.00 S/ 429.00 Semestral S/ 50.00
Computadora Lenovo Ci5 1 S/ 2,899.00 S/ 2,899.00 Semestral S/ 150.50
Ventiladores Recco 2 S/ 129.00 S/ 258.00 Semestral S/ 17.50
Total S/ 11,369.00
En la Tabla 34 se especifican las herramientas que seran utilizadas por los operarios.
Tabla 34. Herramientas

Produccion Cantidad PU Compra total Reposicion

Balanza electrdnica digital 2 S/ 49.00 S/ 98.00 Anual

Sartén de induccidn antiadherente 2 S/ 94.40 S/ 188.80 Anual

Set de ollas de acero inoxidable (12 piezas) 1 S/ 299.00 S/ 299.00 Anual

Mini Grill 2 S/ 108.00 S/ 216.00 Anual

Tachos de reciclaje (54.5 L) 5 S/ 80.90 S/ 404.50 Anual

Total S/ 1,206.30

Ademas de ello, la Tabla 35 especifica los utensilios a usar en la produccion.
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Descripcién Cantidad PU Compra total Reposicion
Produccion S/ 1,673.86

Set de bowls de acero (3 piezas) 3 S/ 39.99 S/ 119.97 Anual
Espatula para freir 3 S/ 5.90 S/ 17.70 Anual
Guantes para cosas calientes (1 par) 3 S/ 43.44 S/ 130.32 Anual
Cortador rallador de verduras (multifuncional) 2 S/ 29.90 S/ 59.80 Anual
Set de secadores de cocina (3 unidades) 3 S/ 3.90 S/ 11.70 Anual
Set de cubiertos (24 piezas) 1 S/ 99.90 S/ 99.90 Anual
Conservador de alimentos (0.8L) 10 S/ 21.90 S/ 219.00 Anual
Taza medidora de vidrio (1L) 2 S/ 67.90 S/ 135.80 Anual
Set de cuchillos (3 piezas) 2 S/ 139.00 S/ 278.00 Anual
Tablas de picar 3 S/ 9.90 S/ 29.70 Anual
Delantal de cocina 3 S/ 20.00 S/ 60.00 Anual
Guantes de vinilo transparentes (100 unidades) 3 S/ 45.90 S/ 137.70 Trimestral
Mascarillas descartables (50 unidades) 4 S/ 14.90 S/ 59.60 Trimestral
Mascarillas KN95 (100 unidades) 3 S/ 79.99 S/ 239.97 Trimestral
Gorro de redecilla (100 unidades) 3 S/ 24.90 S/ 74.70 Trimestral
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Descripcion Cantidad PU Compra total Reposicion
Limpieza s/ 306.29

Guantes de limpieza 1 S/ 10.50 S/ 10.50 Trimestral
Balde con trapeador 1 S/ 24.90 S/ 24.90 Anual
Escobillén (22 cm) 2 S/ 18.90 S/ 37.80 Anual
Recogedor de plastico (90 cm) 1 S/ 18.90 S/ 18.90 Anual
Bolsa de basura 70L (50 unidades) 2 S/ 10.50 S/ 21.00 Trimestral
Lejia 1000g 1 S/ 2.49 S/ 2.49 Mensual
Higienizador + alcohol (2L) 1 S/ 29.90 S/ 29.90 Mensual
Alcohol en gel (1L) 3 S/ 19.80 S/ 59.40 Mensual
Lavavajillas liquido (2.6L) 1 S/ 34.50 S/ 34.50 Mensual
Esponja de cocina (6 unidades) 1 S/ 13.20 S/ 13.20 Trimestral
Sacarasa (950ml) 1 S/ 15.90 S/ 15.90 Trimestral
Pack de pafios de microfibra (12 unidades) 1 S/ 24.90 S/ 24.90 Trimestral
Papel toalla (6 unidades) 1 S/ 12.90 S/ 12.90 Mensual
SSHH s/ 53.60

Papel higiénico (40 unidades) 1 S/ 21.80 S/ 21.80 Mensual
Jabén antibaterial liquido (1L) 2 S/ 15.90 S/ 31.80 Mensual

Total

S/ 2,033.75
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Respecto al mobiliario en produccién, atencién, SS.HH. y almacén de limpieza, se especifica en la Tabla 36.

Tabla 36. Mobiliario

Descripcién Cantidad PU Compra total Reposicion
Produccion S/ 27,024.57

Mesa de trabajo de acero inoxidable 1 S/ 1,170.00 S/ 1,170.00 10 afios
Mesa congeladora de 3 puertas 1 S/ 5,800.00 S/ 5,800.00

Mesa caliente de 160cm 1 S/ 9,302.00 S/ 9,302.00

Alacena 1 S/ 429.00 S/ 429.00

Estante de utensilios 1 S/ 475.90 S/ 475.90

Lavadero 2 pozas 1 S/ 769.00 S/ 769.00

Griferia (monomando) 1 S/ 299.90 S/ 299.90

Escurridor de acero inoxidable 1 S/ 229.00 S/ 229.00

Sillas plegables 3 S/ 129.99 S/ 389.97

Mesa de despacho 1 S/ 499.90 S/ 499.90

Carro de materia prima 1 S/ 159.90 S/ 159.90

Cadmara de conservacion vertical de 4 puertas 1 S/ 7,500.00 S/ 7,500.00

Atencion S/ 378.00

Escritorio 1 S/ 229.00 S/ 229.00 5 afios
Silla giratoria 1 S/ 149.00 S/ 149.00

Oficina administrativa S/ 736.80

Escritorio 1 S/ 229.00 S/ 229.00 5 afios
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Descripcién Cantidad PU Compra total Reposicion
Silla giratoria 1 S/ 149.00 S/ 149.00
Silla fija 2 S/ 79.90 S/ 159.80
Estante 1 S/ 199.00 S/ 199.00
SSHH S/ 1,051.60
Inodoro 1 S/ 329.90 S/ 329.90 5 afios
Lavatorio 2 S/ 275.90 S/ 551.80
Urinario 1 S/ 169.90 S/ 169.90
Almacén de limpieza S/ 849.90
Armario escobero 1 S/ 399.90 S/ 399.90 5 afios
Carrito de limpieza 1 S/ 450.00 S/ 450.00
Total S/ 30,040.87
Por ultimo, se detallan los utiles de oficina (Ver Tabla 37).
Tabla 37. Utiles de oficina
Descripcion Cantidad PU Compra total Reposicion
Atencion S/ 62.70
Lapiceros 3 S/ 0.70 S/ 2.10 Semestral
Corrector 1 S/ 1.50 S/ 1.50 Mensual
Perforador 1 S/ 6.10 S/ 6.10 Anual




119

Descripcion Cantidad PU Compra total Reposicion
Engrapador 1 S/ 25.20 S/ 25.20 Anual
Grapas (5000 unidades) 1 S/ 3.80 S/ 3.80 Semestral
Saca grapas 1 S/ 1.90 S/ 1.90 Anual
Calculadora basica 1 S/ 9.90 S/ 9.90 Anual
Papel Bond A4 (500 hojas) 1 S/ 12.20 S/ 12.20 Semestral
Oficina administrativa S/ 276.99

Lapiceros 3 S/ 0.70 S/ 2.10 Semestral
Corrector 1 S/ 1.50 S/ 1.50 Mensual
Pack resaltadores (4 unidades) 1 S/ 6.20 S/ 6.20 Semestral
Archivador 1 S/ 5.40 S/ 5.40 Semestral
Perforador 1 S/ 6.10 S/ 6.10 Anual
Engrapador 1 S/ 25.20 S/ 25.20 Anual
Grapas (5000 unidades) 1 S/ 3.80 S/ 3.80 Semestral
Saca grapas 1 S/ 1.90 S/ 1.90 Anual
Calculadora bésica 1 S/ 9.90 S/ 9.90 Anual
Folders 4 S/ 4.90 S/ 19.60 Semestral
Sobre manila (50 unidades) 1 S/ 13.20 S/ 13.20 Anual
Papel Bond A4 (500 hojas) 1 S/ 12.20 S/ 12.20 Semestral
Pack de tinta de impresora (4 unidades) 1 S/ 169.89 S/ 169.89 Semestral
Total s/ 339.69







Capitulo 8
Disposicion en planta y localizacion

En este capitulo se muestran los cdlculos necesarios y se evalla criterios especificos
para determinar la mejor disposicién en planta y localizacién de la empresa Maracuyd y Palta.

8.1 Distribucidn de planta

La distribucidén en planta estard basada por el proceso de ensamble a pedido, debido
a que, para una rapida preparacion de los Wraps, se tendra los insumos y materia prima

previamente preparados.

Con la disposicidon en planta se busca brindar una mayor eficiencia, menores tiempos

de preparacién, seguridad entre las operaciones y optimizar los espacios.
Las dreas a considerar para distribuir la zona de produccidn son:
° Lavanderia
° Alacena
° Cocina
° Despacho
. Mesa caliente
° Almacén
° Mesa de trabajo

Las areas a considerar para la distribucion de la empresa son:

. Produccion

. Oficina

. SSHH

o Almacén de limpieza
. Atencion

. Estacionamiento
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8.2 Tabla de interrelaciones

Para establecer la proximidad entre las areas de la zona de produccién y las areas de
la empresa, se usara los codigos de proximidad mostrados en la Tabla 4 del Capitulo 3.

Las razones de interrelacién entre las dreas de la zona de produccidon se muestran en

la Tabla 38.

Tabla 38. Razones para la interrelacion en
las areas de la zona de produccién

Cédigo Razon
1 Alto uso
2 Limpieza
3 Medio uso
a4 Bajo uso
5 Dafio de

producto/insumo/magquinaria

Teniendo presente la informacién de la Tabla 38, se procede a realizar la tabla de
interrelaciones de las dreas de la zona de produccion, tabla que se muestra en la Figura 40.

Figura 40. Tabla de interrelaciones zona de produccién

1. Lavanderia

2. Alacena

3. Cocina

4 Despacho

5. Mesa caliente

6. Almacen

7. Mesa de trabajo

Para las distribuir las areas de la empresa, las razones se muestran en la Tabla 39.
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Tabla 39. Razones para la interrelacion de las areas de la

empresa

Cddigo Razén
1 Rapidez de entrega
2 Ruido
3 Contaminacién
4 Rapidez pedida
5 Uso medio

Teniendo presente las razones presentadas en la Tabla 39, se procede a realizar la tabla
de interrelaciones de las dreas de la empresa, tabla que se muestra en la Figura 41.

Figura 41. Tabla de interrelaciones areas de la empresa
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8.3 Diagramas de interrelaciones

Para determinar el diagrama de interrelaciones de las areas de la empresa y las areas
de la zona de produccidn, se tiene que considerar la informacidn presentada en la Figura 40 y
Figura 41, ademas la simbologia de la Figura 6 mostrada en el Capitulo 3.

La simbologia correspondiente a las dreas de la zona de produccién se muestra en la
Tabla 40.
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Tabla 40. Simbologia areas de la zona de produccion

N.2 Simbolo Actividad
1 Lavanderia
2 Alacena
3 Cocina

Despacho

Mesa caliente

Almacén

Mesa de trabajo

Q(000@®

La simbologia correspondiente a las dreas de la empresa se muestra en la Tabla 41.

Tabla 41. Simbologia areas de la empresa

Estacionamiento

Almacén de limpieza

N.2 Simbolo Actividad
1 O Produccidn
2 ' Oficina administrativa
3 . SSHH
4 O Atencién
—>
\4

En base a la informacidn previa, se muestran a continuacién 3 alternativas planteadas
para la distribucién de las areas de la zona de produccién (Ver Figura 42, Figura 43 y Figura
44).

Las alternativas de distribucidn para las areas de la zona de produccion se muestran en
las figuras a continuacion.
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Figura 42. Diagrama de interrelaciones de las zonas de
produccidn - alternativa 1

Figura 43. Diagrama de interrelaciones de las zonas de
produccién - alternativa 2
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Figura 44. Diagrama de interrelaciones de las zonas de

produccidn - alternativa 3

Las alternativas de distribucién a las areas de la empresa, se muestran en las figuras a
continuacion (Ver Figura 45, Figura 46 y Figura 47) planteadas para las areas de la empresa.

Figura 45. Diagrama de interrelaciones de las areas de la
empresa - alternativa 1
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Figura 46. Diagrama de interrelaciones de las areas de la empresa -
alternativa 2

Figura 47. Diagrama de interrelaciones de las areas de la empresa
- alternativa 3
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8.4 Areas y dimensionamiento

Conociendo las areas de la zona de produccion y las areas de la empresa, ademas de
tener en cuenta la maquinaria y mobiliario, se procede a determinar mediante el método de
Guerchet el espacio minimo necesario para la realizacion de las actividades en cada drea de
trabajo.

8.4.1 Diseiio de la empresa

Se determina el espacio necesario para las dreas de oficina administrativa, SS.HH,
almacén de limpieza, atencién y estacionamiento, el espacio para el area de produccidon se
determinara en el siguiente apartado.

° Oficina administrativa: En esta area se determina el espacio para 1 administrador, 1
escritorio, 1 estante, 1 silla giratoria y 2 sillas fijas. Los valores necesarios para
determinar K se muestran en la Tabla 42.

Tabla 42. Calculo de K para la oficina administrativa

Denominacion Valores
K 0.90
Hem (m) 1.65
Hee (m) 0.92

En la Tabla 43 se muestran los calculos para determinar el drea de la oficina
administrativa.

Tabla 43. Calculo de area necesaria para la oficina administrativa

Elementos Largo(m) Ancho(m) Alturalm) n SS N SG Se St

(m2) (m2) (m2) (m2)
Elementos maviles
Administrador - - 1.65 1 05 - - - -
Elementos estaticos
Escritorio 0.59 1.20 0.76 1 071 4 283 319 6.73
Estante 0.29 0.71 1.82 1 0212 1 - 0.19 0.39
Silla giratoria  0.52 0.51 0.93 1 026 1 026 047 1.00
Silla fija 0.50 0.55 0.78 2 028 1 0.28 0.50 2.09

Area necesaria 10.21
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El espacio necesario para la oficina administrativa es de 10.21 m?, tal cual se muestra
en la En la Tabla 43 se muestran los calculos para determinar el drea de la oficina

administrativa.

Atencidn: En esta area se determina el espacio para 1 representante de servicio al
cliente, 1 escritorio y 1 silla giratoria.

Los valores necesarios para determinar K se muestran en la Tabla 44.

Tabla 44. Calculo de K para el area de

atencion
Denominacion Valores
K 1.03
Hem (m) 1.65
Hee (m) 0.80

En la Tabla 45 se muestran los calculos para determinar el area que se requiere para
la zona de atencidn de pedidos.

Tabla 45. Calculo de drea necesaria para atencion

Elementos Largo(m) Ancho(m) Altura(m) N SS N SG Se St

(m2) (m2) (m2) (m2)
Elementos mdviles
Representante - - 1.65 1 05 - - - -
de servicio al
cliente
Elementos estaticos
Escritorio 0.59 1.20 0.76 1 071 4 283 365 7.19
Silla giratoria  0.52 0.51 0.93 1 026 1 026 0.54 1.07
Area necesaria 8.25

El espacio necesario para el drea de atencidn es de 8.25 m2, tal cual se muestra en la
Tabla 45.

° SSHH: Para los servicios higiénicos se ha determinado un area total de 6 m2, espacio
en el cual se dispondra de un bano para varones el cual tendra un inodoro y un
lavatorio, y un bafo para mujeres el cual tendrd un inodoro y un lavatorio, segun
Ministerio de Salud (2018).
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) Estacionamiento: Para determinar el drea necesaria, se toma como vehiculo de
referencia a las motos debido a que son usadas comiUnmente en actividades de
delivery, se tiene como referencia a la Pulsar 150R, cuyas dimensiones se muestran en
la Tabla 46.

Tabla 46. Dimensiones de moto

Pulsar 150R
Denominacion Valores
Ancho 0.765m
Largo 2m
Altura Im

Se contara con un total de 6 estacionamientos, y los calculos para determinar el area
necesaria para el estacionamiento se muestran en la Tabla 47, donde se muestra que el area

minima para el estacionamiento es de 12.34 m2.

Tabla 47. Calculo de area necesaria para el estacionamiento

Denominacion Valores
N.2 de estacionamientos 6
Area de moto (ancho x largo) 1.5m2
Area total de motos (area de moto x n2 de estacionamientos) 9.34 m2
Area de comodidad 0.5m2
Area de comodidad total (drea de comodidad x n2 de 3m2
estacionamientos)
Area necesaria (4rea de comodidad + area total de motos) 12.34 m2

. Almacén de limpieza: Teniendo presente las dimensiones de un escobero, un carrito
de limpieza, la comodidad del conserje y la maniobrabilidad del carrito de limpieza
dentro del area se ha determinado contar con un espacio de 2.4 m2, teniendo como

referencia la Figura 48.
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Figura 48. Area de almacén de limpieza
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8.4.2 Diseiio del drea productiva

El area de producciéon se divide en las zonas de cocina, alacena, despacho, mesa
caliente, mesa de trabajo, lavanderia y almacén, para determinar el espacio necesario para el
area de produccién, se debe tener en cuenta la maquinaria y mobiliario.

Los valores necesarios para determinar K se muestran en la Tabla 48.

Tabla 48. Calculo de K para el area de produccion

Denominacion Valores
K 0.82
Hem (m) 1.59
Hee (m) 0.97

En la Tabla 49 se muestran los cdlculos para determinar el area necesaria para la zona
productiva de la empresa, la cual vendria a ser el area de cocina. El area de produccién ocupa
un minimo de 44.07 m? dentro de la empresa.

Tabla 49. Calculo del drea necesaria para la produccién

Zona Elemento Largo Ancho Altura n Ss N Sg Se St
(m)  (m)  (m) (m2) (m2) (m2) (m2)

Elementos madviles

Carro de materia 0.34 0.57 0.84 1 019 - - - -

prima
Chef de cocina - - 1.65 1 0.5

Cocinero - - 1.65 3 0.5 - - - -
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Zona Elemento Largo Ancho Altura Ss Sg Se St
(m) (m) (m) (m2) (m2) (m2) (m2)
Despachador - - 1.65 0.5 - - -
Elementos estaticos
Zona Cocina industrialde  0.60 2.00 0.85 1.20 1.20 196 4.36
cocina 4 hornillas
Alacena 0.39 1.20 1.88 0.46 - 0.38 0.84
Zona Estante de 0.58 1.20 0.81 0.70 - 0.57 1.27
alacena utensilios
Zona Mesa de despacho  0.75 1.60 0.75 1.20 240 294 6.54
despacho
Zona mesa Mesa caliente de 0.70 1.60 0.85 1.12 448 4,58 10.18
caliente 160cm
Zonamesa Mesadetrabajode 0.76 1.83 0.91 1.39 5,57 570 12.67
de trabajo acero inoxidable
Lavadero 2 pozas 0.46 0.79 0.23 0.36 036 059 1.32
Lavanderia  Escyrridos de acero  0.32 0.85 0.52 0.27 0.27 0.44 0.99
inoxidable
Mesa congeladora 0.70 1.80 0.85 1.26 - 1.03 2.29
Zona de 3 puertas
almacén Cémara de 074 120 1.95 0.89 0.00 073 1.61
conservacion
vertical de 4
puertas
- sillas plegables 0.42 0.40 0.85 0.17 0.17 0.27 1.83
Area necesaria 44.07

8.5 Diagramas de bloques

Se presentan los 3 diagramas de bloques, en la Figura 49, Figura 51, Figura 50 y Figura
51 correspondientes a la “zona de cocina”, donde se ha utilizado una escala de dibujo de
1:100.
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Figura 49. Diagrama de bloques de la zona de cocina -
alternativa 1

Figura 50. Diagrama de bloques de la zona de cocina -
alternativa 2
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Figura 51. Diagrama de bloques de la zona
de cocina - alternativa 3

.
i

Y ya viéndose a la empresa en general, se presentan los 3 diagramas de bloques en la
Figura 52, Figura 53 y Figura 54 correspondientes a la empresa, donde también se ha utilizado
una escala de dibujo de 1:100.

Figura 52. Diagrama de bloques de la
empresa - alternativa 1
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Figura 53. Diagrama de bloques de la empresa - alternativa
2

Figura 54. Diagrama de bloques de la empresa -
alternativa 3
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8.6 Layouts alternativos

Se presentan los 3 Layouts alternativos, en la Figura 55, Figura 56 y Figura 57
correspondientes a la “zona de cocina”, donde se ha utilizado una escala de dibujo de 1:100.

Figura 55. Layouts alternativos de la zona de cocina - alternativa 1

Figura 56. Layouts alternativos de la
zona de cocina - alternativa 2
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Figura 57. Layouts alternativos de la zona
de cocina - alternativa 3

Y ya viéndose a la empresa en general, se presentan los 3 Layouts alternativos en la
Figura 58, Tabla 59 y Figura 60 correspondientes a la empresa, donde también se ha
utilizado una escala de dibujo de 1:100.

Figura 58. Layouts alternativos de la empresa - alternativa 1
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Figura 59. Layouts alternativos de la empresa -
alternativa 2

6

Figura 60. Layouts alternativos de la
empresa - alternativa 3
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8.7 Evaluacion de alternativas

Para la evaluacion de alternativas se ha realizado una evaluacién multicriterio, donde

se han asignado 4 criterios y pesos en cuanto a lo siguiente:

. El criterio de mayor importancia el de la rapida obtencion de materia prima, insumos
y utensilios, con 35%, porque lo que se quiere es ser 6ptimo, brindando el mejor
servicio y mas rapido.

° El segundo de mayor importancia el de menor area total con 30% ya que, en cuanto a
costos, el que tenga menor drea sera el mas barato

° Continua el de menor distancia recorrida que es directamente proporcional con el del
area, pero se le da un peso de 25%, para que el Ultimo no tenga muy poco peso.

. Y por ultimo el de si se ajusta a las interrelaciones con un peso de 10%, que es el criterio
con el que se basd en un principio para su elaboracion.

El Unico criterio en el que se utilizaron cdlculos fue en la menor area total. Las
asignaciones se presentan en la Tabla 50 y Tabla 51.

Tabla 50. Areas totales de las opciones de disposiciones

de la cocina
Opcién  Altura Ancho (m) Area (m2) Puntaje
(m)
1 4.29 9.87 42.3423 5
2 & 43.844 2
3 6.18 7.1 43.878 1

*Para la opcion 2 de la Tabla 50, el calculo fue distinto, ya que el area de Recepcion de
pedido esta dentro de la cocina, por lo que se estimo, asi:

° El rectdngulo de la cocina como un todo 10*5.21 = 52.1m2
. El rectangulo del drea de Recepcién de pedido 4.8%1.72 = 8.256m?2
° Por lo que se restan y se obtiene el area requerida de 52.1 — 8.256 = 43.844 m2

Tabla 51. Areas totales de las opciones de disposiciones
de la empresa

Opcién  Altura(m) Ancho(m) Area(m2) Puntaje

1 8.29 9.87 81.8223 5
2 4.82 6.29 82.4178** 2
10 5.21

3 13.21 7.1 93.791 1
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**Para la opcidn 2 de la Tabla 51, el calculo fue la suma de dos rectangulos.

En la Tabla 52 se presenta la evaluacion multicriterio de las alternativas de la

disposicion de la de la cocina.

Tabla 52. Evaluacion multicriterio de las alternativas de la disposicion de la cocina

Factor Peso Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion
(1-5) (1-5) (1-5)
Menor dreatotal 30% 5 1.5 2 0.6 1 0.3
Se ajusta a las 10% 4 0.4 3 0.3 4 0.4
interrelaciones
Menor distancia 25% 5 1.25 2 0.5 1 0.25
recorrida
Répida 35% 5 1.75 4 1.4 5 1.75
obtencion de
mp, insumos vy
utensilios
1.00 4.9 2.8 2.7

En la Tabla 53 presenta la evaluacion multicriterio de las alternativas de la disposicién

de la de la empresa, observandose que la disposicién ganadora es la alternativa 1 de cocina 'y

empresa.

Tabla 53. Evaluacion multicriterio de las alternativas de la disposicidon de la empresa

Factor

Menor area total

Se ajusta a las
interrelaciones

Menor distancia
recorrida

Rapida obtencién
de mp, insumos y
utensilios

Peso Alternatival

Alternativa 2

Alternativa 3

Puntaje Calificacion Puntaje
(1-5) (1-5)
30% 5 1.5 2
10% 3 0.3 4
25% 5 1.25 2
35% 3 1.05 2

Calificacion

0.6

0.4

0.5

0.7

2.2

Puntaje Calificacion
(1-5)
1 0.3
5 0.5
1 0.25
5 1.75
2.8
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8.8 Layout final

La Figura 61 muestra un plano del Layout final.

Figura 61. Layout final de la empresa

8.9 Localizacion

Se busca determinar la localizacién de la empresa que mejor contribuya a los objetivos
estratégicos del modelo de negocio. “Maracuyad y Palta” compite por el rubro de innovacién,
calidad y plazo minimo de entrega, lo que va a diferenciar de la competencia en la ciudad de

Piura.

Se debe tener en cuenta que la localizacién impone restricciones a las operacionesy a
la administracion de la empresa, pues segun donde se ubique, esta puede incrementar
algunos costos y disminuir en otros, como costos mayores en materia prima, transporte de
volumen e incluso costos de almacén. Es por lo que se debe elegir una localizacidon
conveniente teniendo una amplia vision a futuro de las posibles variaciones que puede haber.

Para iniciar el procedimiento y analisis de la localizacion es importante diferenciarla de
ubicacidn, ya que la primera se refiere a la macro localizacién, es decir, la parte del mundo
donde se ubicaria el local y en qué region del pais conviene ubicarse, en cambio, la segunda
se refiere a la micro localizacidn, es decir, al estudio dentro una regiéon o departamento
especifico para ubicar el terreno.

Para este caso de estudio, se analiza la micro localizacion solamente, puesto que se ha
planteado desde un inicio que el proyecto se disefiara para la ciudad de Piura.
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8.9.1 Micro localizacion

Para el estudio de la micro localizacién, se ha descartado realizarlo en centros
industriales como las zonas ZED, ni parques industriales, ni parques tecnoldgicos o clusters,
debido a la lejania que tendria con muchos locales importantes principalmente de los
proveedores como lo es el Mercado Central o supermercados MAKRO. Ademas, no seria
conveniente para el modelo de negocio ubicarse en zona industrial ya que la mayoria de las
personas en Piura viven en zonas céntricas, que es justamente el publico que buscamos
abastecer.

Posibles ubicaciones de la Dark Kitchen “Maracuyd y Palta”:

o Nucleo Urbano: Implicaria colocar el Dark Kitchen en la misma ciudad de Piura, aqui
los trabajadores pueden llegar a su local de trabajo en transporte publico o
tranquilamente en carro desde su hogar. Ademas, se aprovechan otros factores como
la luz publica, las pistas pavimentadas, la seguridad ciudadana, etc.

o Alrededores: Abarcan los limites de la ciudad y se encuentran un poco retiradas, solo
poseen algunas ventajas de la ciudad y no brindan tantos servicios a los trabajadores.

o Campo: Ubicarse lejos de la ciudad permite tener un costo muy bajo en el terreno,
pero no gozar de los servicios de la ciudad en lo absoluto. En este caso la empresa suele
brindarles a los trabajadores ciertos servicios por necesidad como alimento, cocina,
hospedaje manteniendo asi un alto costo variable y un bajo costo fijo. El campo no es
la opcién mas adecuada y conveniente para el Dark Kitchen.

La eleccidn mas adecuada para “Maracuya y Palta” vendria a ser dentro del nucleo
urbano, pues es mas adecuado para llegar al publico objetivo, brinda una mejor comodidad
en el transporte de los trabajadores y se gozan de beneficios que brinda la misma ciudad de

Piura.

8.9.1.1 Método cualitativo por puntos. En este método se toma en cuenta factores
resaltantes para elegir la mejor localizaciéon del Dark Kitchen. Para analizar cada uno de estos
7 factores utilizaremos puntuaciones del 1-5 (Ver Tabla 54) para calificar cada zona de Piura:
El Chipe, Santa Isabel, Las Mercedes e Ignacio Merino.

Teniendo en cuenta el resultado del método cualitativo por puntos, podemos elegir a
Santa Isabel como la mejor localizacién para colocar el Dark Kitchen de “Maracuya y Palta” en
Piura debido a que cumple con todas las condiciones de una forma mas eficiente siendo su
puntaje mayor total de 3.6.



Tabla 54. Método cualitativo por puntos
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Factor Peso El Chipe Santa Isabel Las Mercedes Ignacio Merino
Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion Calificacion  Ponderacion  Calificacion  Ponderacion

Tamafio del terreno 0.20 4 0.8 3 0.6 4 0.8 4 0.8

Drenaje y condiciones del 0.15 4 0.6 4 0.6 3 0.45 3 0.45

suelo

Suministro/calidad de agua 0.30 4 1.2 4 1.2 4 1.2 3 0.9

Servicios publicos 0.10 2 0.2 5 0.5 3 0.3 2 0.2

(disponibles y confiables)

Medios de transporte 0.05 3 0.15 4 0.2 2 0.1 3 0.15

publico

Costo del terreno y su 0.10 3 0.3 3 0.3 2 0.2 3 0.3

desarrollo

Costos municipales 0.10 3 0.3 2 0.2 3 0.3 3 0.3

Totales 1.00 3.55 3.6 3.35 3.1







Capitulo 9
Organizacion

En este capitulo se detallara la estructura organizacional de la empresa “Maracuya y
Palta”.

9.1 Estructura formal

Debido a que la empresa Maracuya y Palta no requiere de una gran cantidad de
colaboradores, se considera como una pequefia empresa, teniendo una necesidad de personal
consecuente a las operaciones que en ella se realicen, por tales motivos se muestra su

organigrama funcional en la Figura 62.

Figura 62. Organigrama de Maracuya y Palta

Administrador

A v

Representante de Encargado de
servicio al cliente compras

Chef de cocina Conserje Despachador

Cocineros

9.2 Diseio organizacional y funciones

Los requerimientos al personal en cada puesto de trabajo de Maracuya y Palta se

muestran la Tabla 55.
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Tabla 55. Requerimientos del personal

Puesto Sueldo mensual Cantidad Jornada Experiencia Educacidn
minima
Administrador S/ 1,200.00 1 9:00am— 2 afios en Bachiller
6:00 pm cargos administracién
similares o] carreras
similares
Chef de cocina $/1,200.00 1 4:00 pm— 2 anos en Licenciado en
11:.00 pm  cargos gastronomia
similares
Cocinero $/500.00 3 Parttime 1 afo en Técnico en
cargos gastronomia
similares
Representante $/900.00 1 6:00pm—- 1 afio en Bachiller o
de servicios al 11:00 pm  cargos técnico
cliente similares
Despachador $/900.00 1 6:00pm— 1 afio en Técnico
11:00 pm  cargos
similares
Conserje $/880.00 1 6:00pm—- 1 afo en Secundaria
11:00 pm  cargos completa
similares
Encargado de S/250.00 1 4 horas—2 Sin Secundaria
compras veces por experiencia completa
semana previa

Las funciones principales de los colaboradores de Maracuya y Palta se detallan a

continuacion.
Administrador:
° Lograr el cumplimiento de la misién, visidn y objetivos estratégicos de la empresa.
° Supervisar que los colaboradores de la empresa cumplan con sus funciones.
. Realizar y analizar los estados de resultados de la empresa.
. Garantizar el abastecimiento de la empresa.
° Administrar los ingresos y egresos de la empresa.
Chef de cocina:
° Gestionar el equipo y la distribucion de tareas en la cocina.
° Delega y supervisa el cumplimiento adecuado de las actividades entre los cocineros.

° Gestionar el tiempo de cocinado y preparacién de los alimentos.
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Actualizar el menu de Wraps.

Elaborar presupuestos e inventarios de insumos de cocina necesarios semanalmente.
Brindar consejos y sugerencias a los cocineros.

Cocinero:

Cocinar y aderezar los Wraps para después servirlos en los descartables adecuados.

Apoyar directamente al chef de cocina y al despachador en actividades de cocina que
se requieran.

Mantener limpia y ordenada la cocina junto a los implementos de la misma.
Apoyar con la limpieza del local.

Representante de servicios al cliente:

Atiende y gestiona los pedidos entrantes.

Atiende los posibles reclamos o incidencias del servicio y analiza las causas para dar
soluciones.

Identifica y evalua las necesidades de los clientes y atiende las sugerencias y consultas.
Despachador:

Registrar los envios realizados diariamente y en la hora exacta.

Recibir y despachar pedidos de productos o entregas.

Entregar los pedidos solicitados al trabajador del delivery que los lleva al destino.
Conserje

Seguridad y proteccién del establecimiento tanto de los bienes y de los trabajadores.
Encargado de compras

Realizar las compras.

Adecuar para su almacenamiento la materia prima e insumos comprados.

9.3 Politicas Organizacionales

Las politicas que la empresa establece como parte de su cultura organizacional se

basan en sus tres pilares los cuales son:

Politica de comunicacion:

Estas politicas se establecen de forma obligatoria y deben ser cumplidas tanto en el

interior como el exterior de la empresa:
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El medio de comunicacién oficial de la empresa hacia sus proveedores y clientes es a

través del correo corporativo.

El lenguaje utilizado en el proceso de comunicacidon comercial de compra y venta debe
ser formal — coloquial.

Los medios disponibles de comunicacién dentro de la compaiiia es la plataforma
colaborativa del equipo de trabajo y los grupos de WhatsApp internos.

Politica de ética:

La empresa busca mantener un nivel éptimo de su ética profesional en cada momento

del horario laboral. Para ello establece las siguientes politicas:

Toda reunién de coordinacién en el trabajo se llevard a cabo dentro de las instalaciones
del local.

No esta permitido cambiar los productos y sus ingredientes si es que este no tiene la
aprobacion explicita del administrador.

El personal de cocina no esta permitido de recibir pagos de los clientes, es por eso que
el administrador es el Unico que se encarga de recibir los pagos de la clientela.

La seleccién del proveedor de insumos esta sujeto siempre a obtener el mayor
beneficio para la compaiiia, de detectarse algun favoritismo se cancelara el contrato y
se suspendera al trabajador del drea responsable.

Politicas de las relaciones dentro de la compafiia:

Las politicas internas desarrolladas para establecer un ambiente laboral adecuado se

basan en los siguientes criterios:

Se realizaran encuestas para conocer la satisfaccion laboral entre los trabajadores de
la compaifiia, teniendo en cuenta un nivel minimo aceptable de 94%.

Dentro y fuera del local se prohibe cualquier tipo de discriminacidn racial, social,
religion, politico, etc.

Dentro y fuera del local de la empresa se rechaza todo acto que muestre o promueva
el acoso laboral y personal.

La compaiia debe promover un ambiente de igualdad de género, brindando las
mismas oportunidades, reconocimientos y beneficios entre trabajadores mujeres y
varones.



Capitulo 10
Andlisis econdmico financiero

En este capitulo se evaluara el impacto econémico financiero del proyecto, el cual se
trazara sobre un horizonte de vida de 5 afos. El andlisis culmina posterior a realizar el flujo de
caja financiero, donde, luego de evaluar los principales indicadores rentabilidad y riesgos se
determina la viabilidad financiera y la generosidad del proyecto para los accionistas.

10.1 Politicas financieras

De acuerdo a los resultados del estudio de mercado, se plantearon objetivos de
produccién para la atencion de demanda en el primer ano (Ver Tabla 18), y en este capitulo,
se propone ademas la meta de incrementar el volumen de ventas en 20% cada periodo, por
lo tanto, se considera también que la demanda de materia prima e insumos incrementara de
la misma manera.

Con respecto al capital de trabajo, se plantea exigirlo previo al inicio de cada periodo,
el cual deberia aumentar de periodo a periodo en la misma relacién que incremente el
volumen de ventas.

Finalmente, para efectos de este estudio, se propone que el modo de financiamiento
sea un 70% capital propio de los accionistas y el porcentaje restante sea financiado por un
préstamo para aprovechar los escudos fiscales.

10.2 Inversion inicial

La inversidn inicial implica todos los costos y gastos que se requieren para la puesta en
marcha de la empresa. Parte de esta de informacidn ha sido previamente presentada en el
punto 7.3.5 Maquinaria del Capitulo 7, a ello se suma los costos de constitucidon de empresa,
licencias municipales de funcionamiento y un presupuesto asignado para la adecuacion del
local que sera alquilado, el detalle se muestra en la Tabla 56.
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Tabla 56. Inversion inicial

Area Total, S/
Magquinaria
Produccidn S/15,500.00
Equipos
Atencion S/3,277.00
Oficina administrativa S/3,948.00
Produccion S/4,144.00

Herramientas

Produccidn S/1,206.30
Utensilios

Produccion S/1,673.86

Limpieza S/ 306.29

SSHH S/ 53.60
Mobiliario

Produccidn S/27,024.57

Atencion S/ 378.00

Oficina administrativa S/ 736.80

SSHH S/ 1,051.60

Almacén de limpieza S/ 849.90

Utiles de oficina

Atencion S/ 62.70

Oficina administrativa S/ 276.99
Otros

Adecuacion del local S/ 5,000.00

Licencias S/ 250.00

Constitucidén de empresa S/ 500.00

10.3 Proyeccion de ventas

Segun los objetivos de produccion (Ver Tabla 18), se valora el monto en soles de las
ventas brutas semanales y mensuales de la empresa, usando los precios que fueron
propuestos en la estrategia de precios del Capitulo 6 para los productos. La Tabla 57 muestra
la estimacion en un mes en el que cumplan los objetivos de produccién y ventas.



Tabla 57. Ventas objetivo mensual
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Producto Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4 Total, S/
(Pl:gs;;“ié" semanal 80 100 150 120 450
Precio de venta S/ 12.00 S/ 12.00 S/ 15.00 S/ 14.00 -
Ventas brutas semanales S/ 960.00 $/1,200.00  S/2,250.00 S/1,680.00 S/6,090.00
Ventas brutas mensuales S/4,160.00 S/5,200.00 S/9,750.00 S/7,280.00 S/26,390.00

En un escenario mas acorde a la situacién real, desde el lanzamiento de una empresa,

hasta que se cumplan los objetivos de ventas pueden pasar varios meses o incluso afios. Por

esta razon, se estima que la empresa no podrd cumplir los objetivos desde el primer mes, sino

gue ird aumentando mensualmente el volumen de ventas hasta conseguirlos. En la Tabla 58

se plantea un aumento de progresivo de ventas mensual, con la meta de alcanzar los objetivos

iniciales en el octavo mes. Dicho aumento de las ventas depende en gran medida del contexto

en el que se desarrolla la empresa, las estrategias corporativas y de marketing, por lo que la

informacién que se presenta en la tabla siguiente debe ser tomada como referencial.

Tabla 58. Proyeccion ventas del primer aiio

Mes Objetivo alcanzado Total, ventas S/.
1 60% S/ 15,834.00
2 70% S/ 18,473.00
3 75% S/ 19,792.50
4 80% S/ 21,112.00
5 85% S/ 22,431.50
6 90% S/ 23,751.00
7 95% S/ 25,070.50
8 100% S/ 26,390.00
9 100% S/ 26,390.00
10 100% S/ 26,390.00
11 100% S/ 26,390.00
12 100% S/ 26,390.00
Afio 1 $/278,414.50

10.4 Proyeccidn de costos y gastos

Seguidamente, se realiza una estimacién de costos y gastos en los que incurre la

empresa debido a su propia actividad comercial en el primer afio.
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10.4.1 Costos variables

Estos costos varian segun el nivel de ventas de la empresa. A continuacion, se
presentan los datos de la necesidad global de materia prima e insumos se segun los objetivos
de producciéon mensual (Ver Tabla 59).

Tabla 59. Costos variables de materia prima

Ingrediente Unidades Precio Requerimiento anual Total, S/
Carne de res kg S/25.00 148 kg S/ 3,705.00
Pollo kg $/10.00 302 kg S/ 3,016.00
Apio kg $/2.00 94 kg S/ 187.20
Brocoli kg S/4.00 484 kg S/ 1,934.40
Repollo morado kg S/3.50 312 kg S/ 1,092.00
Arroz integral kg S/4.50 1362 kg S/ 6,130.80
Cebolla morada kg S/2.00 242 kg S/ 483.60
Zanahoria kg S/2.00 343 kg S/ 686.40
Tomate kg S/4.00 99 kg S/ 395.20
Quinua kg S/12.00 494 kg S/ 5,928.00
Choclo kg S/5.00 325 kg S/ 1,625.00
Frijol negro kg S/8.00 325 kg S/ 2,600.00
Palta kg S/8.00 569 kg S/ 4,555.20
Pimiento rojo kg S/5.00 151 kg S/ 754.00
Lechuga kg S/2.00 156 kg S/ 312.00
Queso crema kg S/30.00 218 kg S/ 6,552.00
Espinaca kg $/12.00 156 kg S/ 1,872.00
Tortilla de trigo Unid $/0.80 17160 Unid S/13,728.00
Tortilla de trigo integral Unid S/1.20 6240 Unid S/ 7,488.00
Huevo Unid $/0.30 10920 Unid S/ 3,276.00

Envolturas /

L Unid $/0.40 23400 Unid S/ 9,360.00
merchandising

TOTAL, ANUAL $/75,680.80

De la misma manera que los objetivos de ventas no se alcanzan desde el primer mes,
los requerimientos de materia prima e insumos tampoco serdn los pronosticados desde el
comienzo. Por lo que estos costos variables irdn aumentando en relacion al volumen de ventas
gue se vaya alcanzando mensualmente (Ver Tabla 60).
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Tabla 60. Proyeccion de costos de materia prima del primer aino

Mes Requerimiento Total, MP S/.
1 60% S/ 3,784.04
2 70% S/ 4,414.71
3 75% S/ 4,730.05
4 80% S/ 5,045.39
5 85% S/ 5,360.72
6 90% S/ 5,676.06
7 95% S/5,991.40
8 100% S/ 6,306.73
9 100% S/ 6,306.73
10 100% S/ 6,306.73
11 100% S/ 6,306.73
12 100% S/ 6,306.73

$/66,536.04

10.4.2 Costos fijos

Para los costos fijos que demanda la empresa, constantes e independientes del
volumen de ventas, se han considerado los de personal (Ver Tabla 61).

Tabla 61. Costos fijos de personal

PERSONAL Cantidad Costo unitario S/. Costo total S/.
Chef de cocina 1 S/1,200.00 S/1,200.00
Cocineros 3 S/500.00 S/1,500.00
Despachador 1 $/900.00 S/ 900.00
Conserje 1 $/880.00 S/ 880.00
Encargado de compras 1 S/250.00 S/ 250.00
Personal de atencidn y ventas 1 $/900.00 S/ 900.00
Administracién 1 $/1,200.00 $/1,200.00
Total, mensual $/6,830.00
TOTAL, ANUAL $/81,960.00

Los costos de servicios bdsicos y alquiler de local que se han considerado para la
empresa se presentan en la Tabla 62.
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Tabla 62. Costos fijos de servicios y alquileres

SERVICIOS Total, S/

Alquiler local S/ 5,000.00
Software de gestidn S/ 440.00
Luz S/ 250.00
Agua S/ 150.00
Gas S/ 250.00
Internet S/ 100.00
Contabilidad S/ 400.00
Marketing y publicidad S/ 2,500.00
Total, mensual S/ 9,090.00
TOTAL, ANUAL $/109,080.00

10.5 Proyeccidn del capital de trabajo

El capital de trabajo serd un monto en efectivo que permitira cubrir los desfases entre
los ingresos y salidas de dinero propios de la operacion de la empresa que se presenten
durante algun periodo. Y cuya cuantia para el primer afio se ha determinado usando el método
del déficit acumulado maximo, el cual permite estimar el déficit maximo acumulado que se
produce tras el flujo de los ingresos y egresos que produzcan en un periodo (Planer, 2020).

La estimacion del capital de trabajo para el primer afio se presenta en la Tabla 63,
donde se ha considerado los ingresos mensuales segun la proyeccion de ventas (Ver Tabla 58)
y los egresos por los costos variables y fijos. Se puede observar que los tres primeros meses
existe un déficit puesto que los egresos superan a los ingresos, y es en el tercer mes donde se
tiene el mayor déficit acumulado, el cual segun el calculo es de -5/6,589, esta cifra es preferible
redondearla a un monto de s/7,000 y considerar esta Ultima como el capital de trabajo para
el primer periodo.
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Tabla 63. Capital de trabajo para el primer aiio

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos

Ventas $/15,834  S/18,473  S/19,793  S/21,112 S/22,432  S/23,751 S/25,071 S/26,390 S/26,390 S/26,390 S/26,390 S/26,390
Ingresos totales S/15,834  S/18,473  S/19,793  S/21,112  S/22,432 = S/23,751 S/25,071 S/26,390 S/26,390 S/26,390 S/26,390  S/26,390
Egresos

Materia prima S/3,784 S/4,415 S/4,730 S/5,045 S/5,361 S/5,676 S/5,991 S/6,307 S/6,307 S/6,307 S/6,307 S/6,307

Gastos de personal $/6,830 S/6,830 $/6,830 S/6,830 S/6,830 S/6,830 S$/6,830 S/6,830 S$/6,830 S/6,830 $/6,830 S/6,830
Servicios S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090 S/4,090
Alquiler S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000

S/19,704  S/20,335 S/20,650  S/20,965 S/21,281  S/21,596 S/21,911 S/22,227  S/22,227  S/22,227 S/22,227  S/22,227
Saldo mensual -5/3,870  -S/1,862 -5/858 S/147 S/1,151 S/2,155 S/3,159 S/4,163 S/4,163 S/4,163 S/4,163 S/4,163

SALDO MENSUAL -$/3,870  -S/5,732  -S/6,589  -S/6,443  -S/5,292  -S/3,137 S/22 S/4,185 S/8,349  S/12,512 S/16,675 S/20,838
ACUMULADO

Egresos totales

Segun las politicas para la empresa que se presentaron anteriormente, se proyecta un capital de trabajo que aumenta cada periodo en la
misma relacion del 20% que aumenta el volumen de ventas. La Tabla 64 muestra dicha proyeccidn y la variacidn del capital que hay que agregar
en cada periodo.

Tabla 64. Proyeccion del capital de trabajo

Periodo (Afio) 0 1 2 3 4

Capital de Trabajo S/7,000.00 S/8,400.00 $/10,080.00 S/12,096.00 S/14,515.20
Variacion Capital de Trabajo S/7,000.00 S/1,400.00 S/ 1,680.00 S/ 2,016.00 S/ 2,419.20
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10.6 Calculo de la tasa de descuento

La tasa de descuento es la exigencia de retorno del accionista por la inversidn realizada,
y es un tipo de interés que se ayuda a estimar el valor actual de los flujos de dinero que se
obtendrdn del proyecto en el futuro (Guerrero, 2021).

A continuacion, se realiza el calculo de estimacién de la tasa de descuento para el
proyecto, para lo cual se debe manejar los siguientes conceptos:

° Costo de los fondos propios (Ke): Es la exigencia de retorno por el capital financiado
por dinero propio de los accionistas.

° Costo de deuda financiera (Kd): Es el interés que exige una entidad o prestamista que
financia el proyecto a modo de préstamo.

° Costo de del capital promedio ponderado (WACC): Es la tasa de descuento que resulta
de ponderar las tasas del costo de fondos propios (Ke) y capital prestado (kd). Esto es
cuando el proyecto se financia con capital propio y prestado, ademas considera el
costo efectivo de la deuda como escudos fiscales.

E
WACC = Ke * ——— +Kd*(1—T) *

(E + D) (E+D)

Nota: Adaptado de Guerrero (2021).

Para el costo de los fondos propios se debe tomar en cuenta el riesgo de este sector
en el pais, el cual, segun Chiroque, Pérez, & Cerrot (2020) se estima en un 16.18%.

El costo de la deuda financiera para pequefias empresas, segin un informe publicado
por el Banco central de Reserva del Peru (2021), se encuentra alrededor de 17.2%. Con
referencia a esto para el presente estudio, se considerard un valor de 18%.

Con lo anterior en cuenta, y sabiendo que para presente afio 2021, la tasa de IGV es
del 18% y el impuesto a la renta para tercera categoria es del 29,5%, y que, segun lo propuesto,
el proyecto se plantea financiar con un 70% de capital propio y 30% de capital financiado por
terceros en se presentan las exigencias y el cdlculo de la tasa de descuento en la Tabla 65.

Tabla 65. Calculo de la tasa de descuento

Tasa %
Tasa de descuento de capital propio (Ke) 16.18%
Tasa de interés del capital prestado (Kd) 18.00%

Tasa de interés del capital prestado con
escudo fiscal Kd (1 - IR)

TASA DE DESCUENTO (WACC) 15.13%

12.69%




10.7 Flujo de caja financiero
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También llamado flujo del accionista es resultado de combinar los flujos de caja

econdmico vy los flujos del financiamiento neto (amortizaciones, pago de intereses, escudos

tributarios). A partir de dicha evaluacidn se estima el valor actual neto financiero (VANF) y la

tasa interna de retorno financiero (TIRF). Para hallar la estimacidn de este flujo de caja, se

realizan una serie de evaluaciones previas, las cuales se realizan en los apartados a

continuacion.

10.7.1 Flujo de inversiones

Este flujo recoge los valores de compra e IGV de los costos de inversion. Las tablas a

continuacion presentan estos costos de inversion, se incluyen la adquisicion de activos

tangibles e intangibles, maquinaria, equipos, gastos preoperativos, formalizacién de empresa,

permisos y capital de trabajo (Ver Tabla 66).

Tabla 66. Gastos preoperativos

Denominacidon Valor Compra IGV Precio Venta
Licencias S/ 250.00 S/ 0.00 S/ 250.00
Constitucidén de empresa S/ 500.00 S/ 500.00
Adecuacion de local S/4,237.29 S/762.71 S/5,000.00
TOTAL $/4,987.29 S/762.71 $/5,750.00

En la Tabla 67 se detallan los costos de adquisicion de activos fijos.

Tabla 67. Adquisicién de activos fijos

Denominacion Valor Compra IGV Precio Compra
Magquinaria Produccién S/13,135.59 S/2,364.41 S/ 15,500.00
Equipos Atencion S/ 2,777.12 S/ 499.88 S/ 3,277.00
Oficina S/ 3,345.76 S/ 602.24 S/ 3,948.00

administrativa
Produccion S/3,511.86 S/ 632.14 S/ 4,144.00
Herramientas Produccion S/ 1,022.29 S/ 184.01 S/ 1,206.30
Utensilios Produccion S/ 1,418.53 S/ 255.33 S/ 1,673.86
Limpieza S/ 259.57 S/ 46.72 S/ 306.29
SSHH S/ 45.42 s/ 8.18 S/ 53.60
Mobiliario Produccién S/22,902.18 S/4,122.39 S/ 27,024.57
Atencién S/ 320.34 S/ 57.66 S/ 378.00
Oficina S/ 624.41 S/ 112.39 S/ 736.80

administrativa
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Denominacion Valor Compra IGV Precio Compra
SSHH S/ 891.19 S/ 160.41 S/ 1,051.60
Almacén de S/ 720.25 S/ 129.65 S/ 849.90
limpieza
Utiles de Atencién S/ 53.14 S/ 9.56 S/ 62.70
oficina Oficina S/ 234.74 s/ 42.25 s/ 276.99
administrativa
TOTAL $/51,262.38 $/9,227.23 S/ 60,489.61

En la estimacion del flujo total inversidn se incluye también el capital de trabajo para
el primer afio, el cual resultd ser de S/7,000. Con esto se resume el total de inversiones en la
Tabla 68, la cual incluye la suma de los totales de gastos preoperativos, compra de activos fijos
y el capital de trabajo.

Tabla 68. Total, de inversiones

Valor Venta IGV Precio Venta

Total, de inversiones S/56,249.67 S/9,989.94 S/73,239.61

10.7.2 Flujo de ventas

Son los flujos de entrada de dinero generados por las ventas y actividades propias del
giro del negocio. Anteriormente se estimo el volumen de ventas para el primer afio (Ver Tabla
58), pero, ademads, segun los objetivos planteados, se pretende lograr un incremento anual en
ventas de 20% como se muestra en la Tabla 69.

Tabla 69. Flujo de ventas

Periodo (Afio) 1 2 3 4 5
Ventas con IGV S/278,414.50 S/334,097.40 S/400,916.88 S/481,100.26 S/577,320.31
Ventas sin IGV S/235,944.49 S/283,133.39 S/339,760.07 S/407,712.08 S/489,254.50
IGV en contra S/42,470.01 $/50,964.01 $/61,156.81 S/73,388.17  5/88,065.81
10.7.3 Flujo de compras

Son los flujos de salida de dinero generados por los costos esencialmente operativos,
propios de las actividades del negocio. De igual manera que con las ventas, se estimd el
requerimiento de materia prima para el primer afo Tabla 60, y el cual aumentara cada periodo
en la misma relacion al incremento de ventas (Ver Tabla 70).
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Tabla 70. Flujo de compras de materia prima

Periodo (Afio) 1 2 3 4 5

Insumos IGV $/66,536.04  S/79,843.24 S/95,811.89 S/114,974.27 S/137,969.13
Insumos sin IGV S/56,386.47  S/67,663.77 S/81,196.52 S/97,435.82 S/116,922.99
IGV a favor $/10,149.56  S/12,179.48 S/14,615.37 S/ 17,538.45 S/ 21,046.14

10.7.4 Flujos de ingresos, costos y gastos

Compuestos principalmente por los ingresos propios del giro del negocio (Ver Tabla
71) y por otros proyectados durante la vida util del proyecto, como la venta de activos fijos,
los cuales ademas se restan con los costos y gastos generados por la misma actividad de la
empresa. Se esta considerando ademas un monto fijo designado anualmente al
mantenimiento de equipos y maquinaria (Ver Tabla 72), y en la Tabla 73 se resume la

proyeccion de gastos descontando el IGV, cuyo saldo servira como escudo fiscal.

Tabla 71. Presupuesto de ventas

Periodo (Afio) 1 2 3 4 5

Ventas a Precio

de Venta S/278,414.50

S/334,097.40 S/400,916.88 S/481,100.26 S/577,320.31

Ventas sin IGV S/235,944.49  S/283,133.39 S/339,760.07 S/407,712.08 S/489,254.50

IGV S/42,470.01 S/50,964.01 S/61,156.81 S/73,388.17 S/88,065.81

La Tabla 72 presenta la proyeccion de los gastos con IGV para los 5 periodos del

proyecto.

Tabla 72. Gastos a precio venta (Con IGV)

Periodo (Afio) 1 2 3 4 5

Insumos $/66,536.04 S/79,843.24 S/95811.89 $/114,974.27 $/137,969.13
Zqi’:;i:imie”to s/ 2,500.00 S/ 2,500.00 S/ 2,500.00 S/ 2,500.00 S/ 2,500.00
Gastos Personal  §/81,960.00 S/81,960.00 S/81,960.00 S/81,960.00 S/81,960.00
Gastos Servicios  S/49,080.00  S/49,080.00 S/49,080.00 S/49,080.00 S/49,080.00
Gastos Alquiler ~ S/60,000.00 S/60,000.00 S/60,000.00 S/60,000.00 S/60,000.00

TOTAL

$/260,076.04

$/273,383.24 S/289,351.89

$/308,514.27

$/331,509.13

En la Tabla 73 se resume la proyeccion de gastos descontando el IGV, cuyo saldo servira

como escudo fiscal.
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Tabla 73. Gastos A Valor de Venta (Sin IGV)

Periodo (Afio) 1 2 3 4 5

Insumos $/56,386.47 S/67,663.77 S/81,196.52 S/97,435.82 $/116,922.99
Zqi?;i’;imie”to s/ 2,11864 S/ 2,118.64 S/ 2,118.64 S/ 2,118.64 S/ 2,118.64
Gastos Personal  S/81,960.00 S/81,960.00 S/81,960.00 S/81,960.00 S/81,960.00
Gastos Servicios ~ S/41,593.22  S/41,593.22 S/41,593.22 S/41,593.22 S/41,593.22
Gastos Alquiler  S/50,847.46  S/50,847.46 S/50,847.46 S/50,847.46 S/ 50,847.46

TOTAL

$/232,905.79

$/244,183.09

$/257,715.84

$/273,955.15

$/293,442.31

La Tabla 74 que se presenta a continuacién resume el IGV a favor generado por los

gastos en cada periodo, y del cual se aprovechara su influencia fiscal.

Tabla 74. Balance de IGV gastos

Periodo (Afio)

1

2

3

4

5

IGV gastos

$/27,170.24 S/29,200.16 S/31,636.05

S/34,559.13

S/38,066.82

10.7.5 Flujos de liquidacion

Compuesto por los ingresos por ventas de los activos que mantienen valor en el
mercado en la etapa de cierre del proyecto, que para este caso es un horizonte de 5 afios. El
calculo de este flujo que solo se dara al final del periodo 5 se presenta en la Tabla 75 a
continuacion.
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Cdmara de
Cocina Campana Mesa de Mesa Mesa
Laptop Computadora conservacion Total, S/.
industrial extractora trabajo de congeladora caliente
vertical

Valor Venta $/919.28 S/3,533.47 S/1,163.03 $/624.60 S/624.60 $/1,666.19 S/2,672.22 S/2,154.55 $/8,531.17
Valor Libros $/1,807.91 $/6,949.15 $/0.00 S/0.00 S/495.76 S/2,457.63 S/3,941.53 S/3,177.97 $/11,710.45
Resultado Ext. -5/888.63 -S/3,415.69 S/1,163.03 S/624.60 S/128.84 -5/791.44 -5/1,269.30 -$/1,023.41 -$/3,179.28
IR -5/262.15 -5/1,007.63 S/343.09 S/184.26 $/38.01 -5/233.47 -S/374.44 -5/301.91 -5/937.89
Pr. de Venta

S/1,084.75 S/4,169.49 S/1,372.37 S/737.03 S/737.03 S/1,966.10 S/3,153.22 S/2,542.37 $/10,066.78
(Liquidacion)
Valor Venta $/919.28 S/3,533.47 S/1,163.03 S/624.60 S/624.60 S/1,666.19 S/2,672.22 S/2,154.55 S/8,531.17
IGV S/165.47 $/636.02 $/209.35 $/112.43 $/112.43 $/299.91 $/481.00 S/387.82 $/1,535.61

Venta de Activos
Fijos
Recuperacion

Capital de trabajo

TOTAL, LIQUIDACION

$/10,066.78

$/14,515.20

$/24,581.98
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10.7.6 Flujos de depreciacion

Se aprovechara también la influencia fiscal de la compra de activos fijos en la etapa de
inversion, la cual es a favor del proyecto. Esta informacidn se presenta en la Tabla 76.

Tabla 76. Flujos de depreciacion

Maquinaria/equipo Valor Venta Vida Util Depreciacion anual
Cocina industrial de 4 hornillas S/2,711.86 15 S/ 180.79
Campana extractora S/10,423.73 15 S/ 694.92
Laptop S/4,574.58 5 S/ 914.92
Computadora S/2,456.78 5 S/ 491.36
Mesa de trabajo de acero
o $/991.53 10 S/ 99.15
inoxidable
Mesa congeladora de 3 puertas S/4,915.25 10 S/ 491.53
Mesa caliente de 160cm S/7,883.05 10 S/ 788.31
Cadmara de conservacion vertical de

S/6,355.93 10 S/ 635.59
4 puertas
TOTAL $/2,281.98

10.7.7 Estado de resultados

Para medir el desempeiio operativo y comercial, se elabora el estado de resultados, el
cual mostrard los beneficios o perdidas en los periodos de vida del proyecto (Ver Tabla 77).

Tabla 77. Estado de resultados

Periodo
0 1 2 3 4 5

(Ano)
Ventas S/235,944.49 S/283,133.39 S/339,760.07 S/407,712.08 S/489,254.50
Costos y

‘ -$/232,905.79  -S/244,183.09 -S/257,715.84  -5/273,955.15  -5/293,442.31
gastos
Depreciacion -S/ 2,281.98 -S/ 2,281.98 -S/ 2,281.98 -S/ 2,281.98 -S/ 2,281.98
Utilidad S/ 756.72 S/ 36,668.32 S/ 79,762.25 S/131,474.96 $/193,530.21
Base
. . S/  756.72 S/ 36,668.32 S/ 79,762.25 S/131,474.96 $/193,530.21
imponible
IR S/223.23 $/10,817.16 S/23,529.86 S/38,785.11 $/57,091.41

La Tabla 78 muestra el impacto que genera el IGV durante los periodos de vida del

proyecto como resultado de las compras y ventas que deja la actividad de la empresa.
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Periodo

N 0 1 2 3 a4 5
(Afio)
En contra S/42,470.01 S/50,964.01 $/61,156.81 S/73,388.17 $/88,065.81
A favor S/9,989.94 S/27,170.24  S/29,200.16 $/31,636.05 S/34,559.13 S/38,066.82
IGV neto $/9,989.94  -S§/15,299.77 -S/21,763.85 -5/29,520.76 -S/38,829.05 -5/49,998.99
Crédito $/9,989.94 $/9,989.94 S/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00
Fiscal
TOTAL, A
PAGAR $/0.00 -$/5,309.83 -S/21,763.85 -S/29,520.76 -S/38,829.05 -$/49,998.99

10.7.8 Flujo de caja econémico FCE

Este flujo muestra los beneficios monetarios que el proyecto deja luego de cubrir sus

costos, pagar impuestos y efectuar las inversiones necesarias (en activos fijos o capital de

trabajo) para cumplir las proyecciones y objetivos.

Se le denomina también flujo libre porque el dinero que resulta en cada periodo estd

disponible para ser repartido entre los que aportaron el dinero para la inversion. Sélo para

accionistas, en caso de un proyecto no apalancado (Ver Tabla 79).

Tabla 79. Flujo de caja econémico FCE

Periodo

N 0 1 2 3 4 5
(Aio)
Inversion
Activos $/73,239.61 $/1,400.00 $/1,680.00 $/2,016.00 $/2,419.20 -
Operacién
Ingresos

S/278,414.50 S/334,097.40 S/400,916.88 S/481,100.26 S/577,320.31

(Ventas)
Egresos S/254,989.44 S/305,964.25 S/342,402.52 S/386,128.43 S/439,197.25
Costos y

; S/260,076.04 S/273,383.24 S/289,351.89 S/308,514.27 S/331,509.13
gastos
IGV -5/5,309.83 $/21,763.85 $/29,520.76 $/38,829.05 $/51,534.60
IR S/223.23 $/10,817.16 $/23,529.86 $/38,785.11 $/56,153.52
Liquidacion S/24,581.98
FCE -$/73,239.61  S/22,025.06 S/26,453.15 S/56,498.36 $/92,552.62 S/162,705.03
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10.7.9 Flujo de financiamiento neto FFN

Este solo se genera cuando existe un financiamiento por un préstamo, para el caso
propuesto se planted un financiamiento del 30% de toda la inversién inicial. Aqui se incluyen
el desembolso del principal (monto del préstamo), la amortizacion de la deuda, Los intereses
o gastos financieros asociados y el escudo fiscal o escudo tributario. La Tabla 80 muestra las

condiciones en las que se recibe este financiamiento.

Tabla 80. Condiciones del financiamiento

Denominacién Estimacion
Inversién inicial S/73,239.61
Monto préstamo S/21,971.88
Plazo (afios) 5
TCEA 18%
Cuota S/7,026.12

La Tabla 81 muestra un cronograma de pagos de manera anual con el que se tiene que

cumplir dado el préstamo.

Tabla 81. Tabla de amortizacion

Periodo (Afio) Saldo Inicial Amortizacion Intereses Cuota Saldo Final
0 $/21,971.88 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/21,971.88
1 S/21,971.88 S/3,071.18 S/3,954.94  S/7,026.12  S/18,900.70
2 S/18,900.70 S/3,624.00 S/3,402.13  S/7,026.12  S/15,276.71
3 S/15,276.71 S/4,276.31 S/2,749.81  S/7,026.12  S/11,000.39
4 $/11,000.39 S/5,046.05 S/1,980.07  S/7,026.12 S/5,954.34
5 S/5,954.34 S/5,954.34 S/1,071.78  S/7,026.12 $/0.00

Continuamente se presenta el flujo de financiamiento neto, salidas de dinero y escudos
fiscales que se generas tras esta forma de financiamiento (Ver Tabla 82).

Tabla 82. Flujo de financiamiento neto FFN

Periodo (Afo) 0 1 2 3 4 5
Préstamo S/21,971.88

Amortizacion -$/3,071.18 -S/3,624.00 -S5/4,276.31  -5/5,046.05 -5/5,954.34
Intereses -$/3,954.94 -S/3,402.13 -S/2,749.81  -S/1,980.07 -5/1,071.78
Escudo Fiscal (por

pago de $/1,166.71 $/1,003.63 $/811.19 S/584.12 S/316.18
Intereses)

FFN $/21,971.88 -5/5,859.41 -5/6,022.49 -5/6,214.93  -5/6,442.00  -S/6,709.95
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Finalmente, con los resultados obtenidos del flujo de caja econémico y de
financiamiento neto, se obtiene el flujo de caja financiero, el cual descuenta los saldos de las

cajas anteriormente mencionadas.

Resultado del célculo, se obtienen los flujos estimados que dejaria el proyecto (Ver
Tabla 83), y se observa que los dos primeros periodos el flujo es negativo, lo cual no es
necesariamente un mal indicador, sino que es una informacidn que permite anticipar los
futuros déficit de efectivo, y poder tomar decisiones respecto a ello, como las de buscar
financiamiento oportunamente. Con estos flujos positivos y negativos se puede estimar
posteriormente los indicadores de rentabilidad que permitiran calificar al proyecto como

beneficioso o no.

Tabla 83. Flujo de caja financiero FCF

Periodo
1 2

(Afio) 0 3 4 5
FCE -5/73,239.61 S/22,025.06 S/26,453.15 S/56,498.36  S/92,552.62  S/162,705.03
FFN $/21,971.88 -5/5,859.41 -5/6,022.49 -5/6,214.93 -5/6,442.00 -5/6,709.95
Flujo de

Caja -$/51,267.73 S/16,165.64 $/20,430.65 S/50,283.43  S5/86,110.62  S/155,995.09
Financiero

10.8 Indicadores de rentabilidad VAN y TIR

El valor actual neto es el indicador que resulta de actualizar los saldos que deja el
proyecto y que permite conocer cuanto se va a ganar o perder la inversién. Se calcularan el
VAN econdmico y el VAN financiero correspondientes a los flujos de caja econdmico vy
financiero respectivamente. Del mismo modo se calculara la tasa de rentabilidad interna de la
inversion para ambos casos, la TIR econdmica y la TIR financiera.

La comparacion de los indicadores de rentabilidad de las cajas econdmica y financiera
permite comparar si resulta mas beneficioso trabajar solo con capital propio o financiar una
parte de la inversidn con un préstamo. Los célculos del VAN y TIR para cada flujo de caja se

presentan en la Tabla 84.

Tabla 84. Indicadores de rentabilidad

Caja Indicador Valor
VAN (E) S/135,966.85
Econdmica
TIR (E) 55.91%
VAN (F) 130,809.64
Financiera

TIR (F) 66.60%
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10.9 Punto de equilibrio

Para evaluar la rentabilidad del proyecto, es fundamental conocer el punto de
equilibrio pues ese es el punto de partida que permitira conocer la cantidad necesaria para
generar ganancias.

Teniendo en cuenta la demanda semanal de cada Wrap (Ver Tabla 19), se determina
el porcentaje de participacion tal como se muestra en la Tabla 85.

Tabla 85. Porcentaje de participacion de cada producto

Unidades/semana % de participacion
Wrap 1 90 20%
Wrap 2 95 21%
Wrap 3 145 32%
Wrap 4 120 27%
Total 450 100%

Asimismo, se precisa a continuacion el costo de cada Wrap segun los ingredientes
especificados en el apartado 7.1.1 Productos.

Tabla 86. Costo del Wrap 1

Ingrediente Unidades Precio Cantidad Total, S/

Brocoli kg S/ 4.00 0.03 kg S/ 0.12
Repollo morado kg S/ 3.50 0.02 kg S/ 0.07
Arroz integral kg S/ 4.50 0.13 kg S/ 0.59
Cebolla morada kg S/ 2.00 0.02 kg S/ 0.04
Zanahoria kg S/ 2.00 0.02 kg S/ 0.04
Tortilla de trigo Unid S/ 0.80 1.00 Unid S/ 0.80
Huevo Unid S/ 0.30 1.00 Unid S/ 0.30
Envolturas / Unid S/ 0.40 1.00 Unid S/ 0.40

merchandising

Total S/ 2.36
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Ingrediente Unidades Precio Cantidad Total, S/
Carne de res kg S/ 25.00 0.03 kg S/ 0.75
Cebolla morada kg S/ 2.00 0.03 kg S/ 0.06
Zanahoria kg S/ 2.00 0.02 kg S/ 0.04
Tomate kg S/ 4.00 0.02 kg S/ 0.08
Quinua kg S/ 12.00 0.10 kg S/ 1.20
Choclo kg s/ 5.00 0.02 kg s/ 0.10
Frijol negro kg S/ 8.00 0.02 kg S/ 0.16
Tortilla de trigo Unid S/ 0.80 1.00 Unid S/ 0.80
Envolturas / Unid S/ 0.40 1 Unid S/ 0.40
merchandising

Total S/ 3.59
Tabla 88. Costo del Wrap 3
Ingrediente Unidades Precio Cantidad Total, S/
Pollo kg s/ 10.00 004 kg S/ 0.40
Arroz integral kg S/ 4.50 0.10 kg S/ 0.45
Zanahoria kg S/ 2.00 0.02 kg S/ 0.04
Choclo kg S/ 5.00 0.03 kg S/ 0.15
Frijol negro kg S/ 8.00 0.03 kg S/ 0.24
Palta kg S/ 8.00 0.03 kg S/ 0.24
Pimiento rojo kg S/ 5.00 0.02 kg S/ 0.10
Tortilla de trigo Unid S/ 0.80 1 Unid S/ 0.80
Envolturas / Unid S/ 0.40 1 Unid S/ 0.40
merchandising

Total S/ 2.82




Tabla 89. Costo del Wrap 4

168

Ingrediente Unidades Precio Cantidad Total, S/
Brocoli kg S/ 4.00 0.06 kg S/ 0.22
Repollo morado kg S/ 3.50 0.04 kg S/ 0.12
Palta kg S/ 8.00 0.06 kg S/ 0.44
Lechuga kg S/ 2.00 0.03 kg S/ 0.05
Queso crema kg S/ 30.00 0.04 kg S/ 1.05
Espinaca kg S/ 12.00 0.03 kg S/ 0.30
Tortilla de trigo Unid S/ 1.20 1 Unid S/ 1.20
integral
Huevo Unid S/ 0.30 1 Unid S/ 0.30
Envolturas / Unid S/ 0.40 1 Unid S/ 0.40
merchandising

Total S/ 4.08

Con la informacion anterior y con el precio venta de cada Wrap (Ver 6.2.2 Precio), se

calcula el margen de contribucion y el margen de contribucion ponderado (Ver Tabla 90).

Tabla 90. Margen de contribucion de cada Wrap

Wrap 1 Wrap 2 Wrap 3 Wrap 4
Precio venta S/ 12.00 S/ 12.00 S/ 15.00 S/ 14.00
Costo variable S/ 2.36 S/ 359 S/ 2.82 S/ 4.08
Margen de S/ 9.65 S/ 841 S/ 12.18 S/ 9.92
Contribucion
% de participacion 20% 21% 32% 27%
MC ponderado S/ 1.93 S/ 1.78 S/ 3.92 S/ 2.64

Teniendo esos datos se determina el punto de equilibrio total. Para ello, los costos fijos

mensuales, que en total son 1062.90 soles (ver Tabla 61 y Tabla 62), se dividen entre la suma

del margen de contribucién ponderado, obteniéndose asi 1062.90 unidades; es decir, 1063

Wraps. Ese valor seria el punto de equilibrio total, sin embargo, se necesita hallar el punto de

equilibrio para cada Wrap teniendo en cuenta el porcentaje de participacién (Ver Tabla 91).
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Tabla 91. Punto de equilibrio por producto

w1 w2 w3 w4 Total

Punto de equilibrio 212.6 =213 224.4 =225 342.5=343 283.5=283 1063
(unidades)

En conclusién, el punto de equilibrio por producto es 213 del Wrap Mediterraneo, 225
del Wrap Ranchero, 343 del Wrap TEX MEX y 283 del Wrap El Ligero (Ver Figura 63).

Figura 63. Punto de equilibrio
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10.10 Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad permite determinar qué tan expuesto se encuentra el
proyecto frente a diversos factores, lo cual es informacién muy relevante para la toma de
decisiones de acuerdo al grado de riesgo que se decida asumir.

Los factores y variables de riesgo que pueden afectar al proyecto son diversos, pero a
continuacion se presentan los mas probables de variacidn de acuerdo al contexto econdmico
y politico actual del pais. La alteracion de estos factores, al alza o a la baja, permitird conocer
el riesgo implicito del proyecto y observar su sensibilidad a las variaciones en distintos
escenarios. Los indicadores sobre los que se evaluara la sensibilidad y riesgo seran el valor
actual neto y tasa interna de retorno de las cajas econdmica y financiera.

Para este analisis es importante recordar la tasa de descuento minima exigida para el
proyecto, que es de 15.13% (Ver Tabla 65), y considerar que cualquier tasa de retorno menor
a ella implicaria que el proyecto no es rentable. Con esto se procede a realizar el analisis de
sensibilidad hallando las tasas de retorno que se generan con el incremento o decremento de
algunas variables de riesgo y comparandolas con la tasa minima exigida.
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El tipo de cambio es uno de los principales factores a tomar en cuenta, puesto que la
variacidon de este tiene un impacto importante en los precios del mercado peruano. En lo que
va del 2021 el precio del délar ha acumulado una ganancia del 10,31% frente al sol peruano
(El Comercio, 2021), lo cual afecta principalmente en los precios de los productos que se
importan al pais.

La variaciéon del tipo de cambio en favor del délar podria generar un aumento de los
costos de inversion para iniciar el proyecto, la Tabla 92 muestra el comportamiento de los
indicadores de rentabilidad cunado se incrementa el valor de la inversion inicial que es
inicialmente de S/73,239.61. Considerando que la tasa de descuento exigida al proyecto es del
de 15,13%, se observa que, aunque se requiera del doble la inversién (+100%), los indicadores
aun muestran cifras favorables para la inversion.

Tabla 92. Sensibilidad al costo de inversion inicial

Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
0% S/135,966.85 55.91% S/130,809.64 66.60%
-20% S/150,614.77 67.60% S/145,098.05 81.15%
-10% S/143,290.81 61.26% S/137,953.85 73.24%
+20% $/121,318.93 47.33% S/116,521.24 55.98%
+40% S/106,671.01 40.65% S/102,232.84 47.72%
+60% S/ 92,023.09 35.25% S/ 87,944.44 41.04%
+80% S/ 77,375.16 30.75% S/ 73,656.04 35.46%
+100% S/ 62,727.24 26.92% S/ 59,367.64 30.69%

La inestabilidad politica y el aumento de las cotizaciones internacionales de alimentos
y combustibles han sido factores influyentes sobre la inflacién de precios en el pais, que segun
el Banco Central de Reserva (2020), ha sido del 5.23% en el ultimo afo, lo cual trae consigo un
aumento general de precios en los servicios basicos y canasta familiar. En la Tabla 93 se evalia
la influencia de la variacion de los costos de servicios, los cuales se habian estimado en
$/49,080.00 inicialmente. El analisis de sensibilidad muestra que el proyecto no es muy
sensible a esa variacion, manteniendo buenos nimeros aun cuando se dupliquen estos costos.

Tabla 93. Sensibilidad a los costos de servicios

Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
0% S/135,966.85 55.91% $/130,809.64 66.60%
-20% S/158,165.39 63.66% S/152,509.51 77.09%
-10% S/147,066.12 59.75% $/141,659.58 71.77%

+20% S/113,768.31 48.48% $/109,109.78 56.76%
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Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
+40% S/91,569.78 41.37% S/ 87,409.92 47.55%
+60% S/ 69,371.24 34.56% S/ 65,710.06 38.95%
+80% S/ 47,172.70 28.05% S/ 44,010.20 30.91%
+100% S/ 24,974.16 21.82% S/ 22,310.34 23.40%

Una reforma tributaria como el que plantea el gobierno de turno, el cual tiene
intenciones de elevar las tasas de impuesto a la renta de primera y segunda categoria en 5%
a 10% (La Republica, 2021), elevaria los precios de las rentas y alquileres de inmuebles de
alquileres. Esto impactaria en el proyecto, el cual plantea un presupuesto de S/5000.00
mensuales a gastos de alquiler de local, en la Tabla 94 se observa que el proyecto es mas
sensible a esta variacion.

Tabla 94. Sensibilidad al costo de alquiler

Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
0% $/135,966.85 55.91% $/130,809.64 66.60%
-20% S/163,104.43 65.43% S/157,337.59 79.52%
-10% S/149,535.64 60.61% S/144,073.62 72.94%
+20% S/108,829.27 46.87% S/104,281.70 54.66%
+40% S/ 81,691.70 38.30% S/ 77,753.75 43.65%
+60% S/ 54,554.12 30.18% S/ 51,225.80 33.52%
+80% S/ 27,416.55 22.49% S/ 24,697.85 24.21%
+100% S/ 278.97 15.21% -S/ 1,830.10 15.61%

Con fecha de 10 de octubre de 2021, el presidente de la Republica del Perd anuncia un
aumento del salario minimo de 7,53% a partir del mes de diciembre del mismo afio. Por lo que
se considera oportuno analizar el impacto del aumento de los costos de los sueldos del
personal (Ver Tabla 95).

Tabla 95. Sensibilidad a los costos de sueldos

Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
0% S/135,966.85 55.91% S/130,809.64 66.60%
-20% S/174,583.89 68.54% S/168,490.22 83.52%
-10% S/155,275.37 62.17% S/149,649.93 74.93%
+20% S/ 97,349.82 43.74% S/ 93,129.07 50.74%
+40% S/ 58,732.78 32.03% S/ 55,448.49 35.97%

+60% S/ 20,115.74 20.80% S/ 17,767.91 22.28%
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Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
+80% -S/ 18,501.29 10.03% -S/19,912.67 9.59%
+100% -S/57,118.33 -0.34% -S/ 57,593.25 -2.23%

La Tabla 96 muestra la sensibilidad respecto a la variacion de costos de materia prima,
se observa que un incremento superior al 60% de los precios hace menos atractiva la inversion
del proyecto, aunque de igual manera cubriria la tasa de descuento minima exigida. Sin

embargo, una subida de precios mayor a 70% no seria aceptable.

Tabla 96. Sensibilidad a los costos de materia prima

Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
0% $/135,966.85 55.91% S/130,809.64 66.60%
-20% S/177,065.66 68.68% S/170,845.61 83.60%
-10% S/156,516.26 62.26% $/150,827.63 75.00%
20% S/115,417.45 49.63% S/110,791.66 58.40%
40% S/ 94,868.04 43.40% S/ 90,773.68 50.40%
50% S/ 53,769.23 31.09% S/ 50,737.71 34.93%
60% S/ 12,670.42 18.89% S/ 10,701.74 20.07%
70% -S/ 7,878.98 12.79% -S/ 9,316.24 12.81%

El proyecto se muestra muy sensible a las variaciones del volumen de ventas, un
decremento del 20% deja al proyecto como una inversion menos atractiva, y una caida de
ventas mayor al 25% supondria que el proyecto no es rentable (Ver Tabla 97). Este es un riesgo
considerable y debe ser tomado en cuenta para ejecutar acciones comerciales que garanticen
en todo momento un volumen de ventas conforme a lo planeado.

Tabla 97. Sensibilidad al volumen de ventas

Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)
0% $/135,966.85 55.91% $/130,809.64 66.60%
+20% S/266,842.58 97.54% S/258,300.84 123.42%
+10% $/201,404.72 76.37% $/194,555.24 94.04%
-10% S/ 70,528.99 36.09% S/ 67,064.04 41.15%
-15% S/ 37,810.05 26.34% S/ 35,191.25 29.10%
-20% S/ 5,091.12 16.64% S/ 3,318.45 17.38%

-25% -S/ 27,627.81 6.91% -S/ 28,554.35 5.90%
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El ultimo analisis de sensibilidad es de la variacién en los precios de venta de los
productos. Esta variable tiene un impacto importante en la rentabilidad del proyecto, los
resultados que se muestran en la Tabla 98 indican que los precios que se han propuesto para
este caso de estudio aceptan una disminucién maxima de alrededor de 15%, una disminucién
mayor provocaria que el proyecto deje de ser rentable. Se recomienda volcar en los productos
mucha calidad para que los clientes perciban buen valor y se dispongan a pagar lo que se
requiere por ellos.

Tabla 98. Sensibilidad a los precios de venta

Incremento VAN (E) TIR (E) VAN (F) TIR (F)

0% S/135,966.85 55.91% S/130,809.64 66.60%
+20% S/307,941.39 111.20% S/298,336.81 142.76%

+10% $/221,954.12 82.94% S/214,573.23 103.07%

-5% S/92,973.22 42.83% S/ 88,927.85 49.67%
-10% S/ 49,979.58 29.96% S/ 47,046.06 33.53%
-15% S/ 6,985.95 17.20% S/ 5,164.27 18.05%
-20% -$/36,007.69 4.40% -S/36,717.52 2.98%

Los resultados obtenidos del andlisis de sensibilidad dejan una idea del
comportamiento del proyecto frente a algunos factores de riesgo, detectando que el proyecto
es regularmente sensible a las variables del volumen de ventas y precios de venta de los
productos, con respecto a los otros factores evaluados, todo indica que el proyecto podria
responder bien aun en condiciones menos favorables.

Es importante mencionar que todos estos factores han sido evaluados de manera
independiente, lo cual no es un escenario muy realista, por tanto, debe considerarse que el
proyecto puede estar expuesto a la variacion de mas de un factor a la vez. Sin embargo, los
resultados de esta evaluaciéon tienen el fin de detectar los riesgos mas impactantes vy
aprovechar esa informacion para tomar las decisiones correctas en distintas situaciones que
pueda atravesar el proyecto.

10.11 Evaluacidn de la viabilidad econdmica y financiera

Finalmente, después todos los analisis realizados en el presente capitulo, se evalian
los resultados obtenidos para decidir si el proyecto es factible de realizar. En proyectos de
inversiéon empresarial, es comun fijarse en la TIR y VAN como los indicadores financieros
basicos para determinar si un proyecto es atractivo para invertir.

El valor actual neto, mientras sea mayor a cero, indica que el proyecto genera
beneficios econdmicos, en estudio realizado se obtuvieron el VAN(E) y VAN(F) muy positivos,
lo cual indica que el proyecto tiene buen potencial para generar riqueza incluso por encima
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de lo esperado. Los valores del VAN que arrojan ambos flujos de caja estadn alrededor de los
S/130,000.00 (Ver Tabla 84) sin un margen de diferencia muy pronunciado entre ambos. Este
es un dato importante, puesto precisa que el proyecto crea valor por si mismo,
independientemente de la forma en que sea financiado.

En el caso de la tasa interna de retorno, se obtuvo una TIR(E) de 55.91% y una TIR(F)
de 66.60%, ambos casos indican un retorno mayor a la tasa de descuento de 15.13% que se le
exigia de minimamente al proyecto. En este caso se evidencia que la TIR(F) es mayor que la
TIR(E), lo que indica que el retorno es un poco mas beneficioso cuando parte del capital es
financiado con deuda, sin embargo, no es una diferencia muy grande, por lo que la eleccion
de la estructura de financiamiento queda a decisidn de los inversionistas de acuerdo a sus
expectativas financieras.

Los dos indicadores analizados informan que el proyecto si es factible de realizar,
porque los valores que muestran determinan en primera instancia que el proyecto es viable y
muy generoso. Estos resultados indican que se ha conseguido disefar una empresa eficiente,
aun asi, este estudio solo esta plasmado tedricamente, por lo que para la decisién de ejecutar
este proyecto se debe evaluar a mayor profundidad diversos factores adicionales. Se ha
cumplido con sentar las bases para la puesta en marcha de una de comida rdpida saludable
en la ciudad de Piura para que la decision final quede en manos de los inversionistas
interesados.



Conclusiones

El Dark Kitchen saludable lograria una gran aceptacion en el mercado piurano. Si bien
solo se entrevistaron a 30 personas, las estadisticas presentadas en el Capitulo 4 respaldan
esta aceptacioén pues la tendencia por el consumo saludable y los pedidos por delivery va en
crecimiento, lo cual favoreceria al negocio. Cabe resaltar que la informacion sobre la poblacién
es veridica pues se ha obtenido de fuentes confiables como el Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI).

En el Capitulo 7 de disefio de operaciones, se ha presentado el disefio cuatro tipos de
Wraps, con caracteristicas e ingredientes variados entre si, sin embargo, los potenciales
clientes no han llegado a probar los productos, con lo cual, en la realidad pueden cambiar los
contenidos, con el feedback que estos clientes proporcionarian al darles a degustar los Wraps
se adecuarian los ingredientes de la mejor posible para la mayoria de ellos. Y para efectos del
negocio, no afectaria el cambio de un ingrediente por otro, dado que los ingredientes al estar
en la mesa caliente, es el mismo tiempo, el que se tomaria servir con lechuga que con

zanahoria u otro.

En el Capitulo 8 de disposicion en planta y localizacién, se determind que la empresa
Maracuya y Palta deberd contar con un total de 83.27 metros cuadrados, divididos en las areas
de atencion, servicios higiénicos, oficina administrativa, estacionamiento, almacén de
limpieza y produccién, siendo este ultimo el que mayor area ocupara debido a que ahi se
desarrollaran la mayoria de procesos, ademas se localizara en la urbanizacion Santa Isabel en
la ciudad de Piura, debido a que es la zona que mejor puntaje obtuvo tras un analisis
multicriterio. A modo de recomendacidn, para la eleccidn de locales, el interesado debe cuidar
de que estos no tengan un area superficial menor al calculado en el presente trabajo de
investigacion (83.27 metros cuadrados), por el contrario, se recomienda que sea un poco
superior debido a que en la puesta en marcha pueden ocurrir modificaciones o inconvenientes
como no contar con el mobiliario y la maquinaria con las dimensiones que se utilizaron para

realizar los calculos.

El fin de toda empresa es generar beneficios econdmicos, riqueza y valor para los
inversionistas, en ese aspecto, se puede afirmar que, tedricamente, se ha conseguido el disefo
de una empresa rentable, de bajos costos operativos e incluso muy lucrativa. El dltimo
capitulo, en el cual se evaluaron los aspectos financieros, dejé resultados muy positivos
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respecto a la rentabilidad, sin embargo, estos resultados no son mas que estimaciones que
pretenden simular el escenario en el cual se desarrollaria econdmicamente la empresa, esto
no necesariamente es muy cercano a la realidad. Por lo que se sugiere, siempre que se
pretenda poner en marcha un proyecto como el que se ha desarrollado en este estudio,
profundizar mas en la evaluacién de diversos aspectos econédmicos para tener una vision mas
cercana al contexto real donde en el cual se fuera a desarrollar una empresa como esta,
conocer mejor los riesgos y asegurarse de realizar una buena inversion.

La conclusién de este trabajo de investigacion es que cumplid su objetivo de sentar las
bases para la creacién y puesta en marcha de una empresa de comida rapida saludable en la
ciudad de Piura. Todo el trabajo desarrollado puede tomarse como un fiable estudio de
prefactibilidad, el cual estard a disposicion de todo interesado que desee servirse de este
estudio para crear una Dark Kitchen saludable o empresa similar. De esta manera se cumple
el fin ultimo de este proyecto de investigacion, el cual es contribuir de manera positiva al
desarrollo empresarial, con la creacién empresas que generen un impacto positivo en la
sociedad y contribuyan al bienestar de las personas de la region.
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Apéndices
Apéndice A. Entrevista para el disefio de productos

A continuacion, se sintetiza la informacion de una entrevista personal realizada a una
experta cocinera con el objetivo de recoger sus sugerencias y recomendaciones para el disefio
de los productos del proyecto.

° Experta: Fiorella Neyra Boulangger
. Edad: 27
° Residencia: Miraflores Country Club Piura

Acerca de la experta

Fiorela es una experta cocinera y también empresaria, ella y su esposo Lorenzo Chévez
tienen un de restaurante en la urbanizacién Miraflores country club llamado Flamea Perq,
operando desde hace mas de 4 afios. Se trata de un restaurante de salo el cual ofrece platos
de comida criolla y menus.

En setiembre del 2019 se unié a un equipo de emprendedores que tenia la idea de
implementar un negocio de comida rapida saludable y seria era ella la encargada de preparar
los alimentos en su restaurante, el cual fue usado como centro de operaciones para esta
pequefia empresa. Es importante mencionar esto puesto que gracias a ello Fiorella adquirio
experiencia en el rubro de comida rapida con productos similares a los que se pretenden
disefiar en este trabajo de investigacién.

Acerca del emprendimiento

Fit and Tasty era el nombre del emprendimiento iniciado por Diego Alonso Neyra
Boulangger (Hermano de la experta), Evelyn Pierina Rijalba Marchena y Pedro Antonio Nizama
Yamunaqué (Miembro del equipo de investigacidn). Estos tres son estudiantes de la
Universidad de Piura. El proyecto tuvo sus inicios en la universidad de Piura donde los tres
estudiantes iniciaron sus operaciones en el mes de agosto de 2019, y al poco tiempo de iniciar
se recurrid a la experta Fiorella Neyra para que sea esta quién elabore los productos por su

experiencia en el rubro.

Los productos que se producian eran Wraps, Bowls y Burritos, El proyecto mucho éxito
en la universidad de Piura y comenzé a ganar una buena reputacién entre los estudiantes y
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amigos de los emprendedores por lo que rdpidamente se iniciaron acciones para expandir el
negocio fuera de la universidad. Iniciaron operaciones de venta de venta de los productos por
delivery afilidandose a la empresa Rappi operando hasta marzo del 2020, teniendo que detener
las operaciones debido a la pandemia por Covid-19.

Es importante mencionar esta experiencia, puesto que es sustento de la credibilidad y
experiencia de esta experta para aprovechar sus conocimientos para disefiar los productos en
el presente estudio.

Diseio de los productos

Se toman como referencia los productos elaborados por ella misma durante el periodo
gue durd el emprendimiento de Fit and Tasty, ademas de los productos de la empresa Freshii
la cual opera en Lima y tiene un concepto similar al propuesto.

Por iniciativa del equipo de investigacidon, productos se tomaron como referencia
imagenes de los Wraps de la empresa Freshii para el diseio de los productos.

° Producto nimero 1 (Ver Figura 64. Referencia de producto 1)

Figura 64. Referencia de producto 1

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

Segun la imagen de referencia, la experta sugiere que este producto esta compuesto
por tortillas de trigo, apio, brocoli, repollo morado, cebolla morada ralladura de zanahoria y
arroz integral. Se sugiere que a ese producto le hace falta alguna proteina puesto que solo
estd compuesto por verduras y harinas por lo que a experta sugiere introducir un ingrediente
mas el cudl puede ser huevo sancochado. Sin embargo, recomienda que él al llevar huevo el
producto debe ser consumido inmediatamente no se puede almacenar el producto para

consumirlo en otro momento.
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o Producto numero 2 (Ver Figura 65)

Figura 65. Referencia de
producto 2

Nota: Adaptado de Freshii
(2021).

Fiorella sugiere que, por los ingredientes que observa, este producto tiene un estilo
ranchero propio de la comida mexicana y observa qué parte de sus ingredientes son la tortilla
de trigo, carne de res, cebolla morada, tomate, maiz, aceitunas, zanahoria y arroz.

La experta que menciona que las aceitunas son un poco incdmodas de comer y mas
cuando estan dentro de un enrollado puesto que al masticar pueden morder una pepa y seria
muy desagradable. por lo que sugiere reemplazar este producto por frijol negro el cual debe
estar muy bien sazonado para que sea agradable al gusto, menciona ademas que el arroz
puede reemplazarse por quinua por qué combinaria mucho mejor con los ingredientes vy el

frijol negro.

° Producto numero tres (Ver Figura 66)

Figura 66. Referencia de
producto 3

Nota: Adaptado de Freshii
(2021).
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El producto tiene también caracteristicas de la comida mexicana, cuyos ingredientes
parecen ser la tortilla de trigo, pollo, palta, zanahoria, cebolla morada (opcional), zanahoria
arroz integral, frijol negro y maiz. Por sugerencia de la experta el maiz seria mejor

reemplazarlo por choclo peruano para darle un toque original.

° Producto numero 4 (Ver Figura 67)

Figura 67. Referencia de producto 4

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

Se observa un producto elaborado solamente con verduras, cuyos ingredientes son la
tortilla de trigo, lechuga, repollo, morado, espinaca, brécoli y crema de palta.

La experta sugiere que son muy pocas las personas a las que les gusta consumir un
producto hecho solo de verduras y mas aun cuando se pretende competir en el sector de
comida rdpida caracterizado por mucho sabor en los productos. Por lo que procede a sugerir
qgue, de igual manera agregar una proteina como el huevo, y acompafiar el interior con queso
en crema cdmo base dentro de la tortilla o complementarlo con alguna salsa especial.

Se sugiere qué todos los productos sean complementados con alguna salsa especial
para para potenciar su sabor, se recomiendan salsas agridulces, saladas y alguna picante en
caso sea gusto de los clientes. Ademas, se recomienda usar insumos siempre frescos de no
mas de tres o cuatro dias de almacenamiento.

° Proceso de preparacion

Se recomienda que todos los ingredientes estén a la mano sobre una mesa de
preferencia listos para proceder a enrollar, puesto que al ser un producto de preparacion
rapida lo ideal es que todos los productos estén precocidos previamente.

El primer paso es calentar por unos segundos la tortilla de trigo por ambos lados sobre
algunas sartén o alguno utensilio similar. Seguido de esto se coloca la tortilla extendida sobre
una mesa plana previamente desinfectada y se recomienda que primeramente sean las
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cremas las que se hunden uniformemente sobre la cara de la tortilla. Posteriormente se
comienzan a agregar los ingredientes, primero las verduras y luego las carnes o proteinas.

Se sugiere qué que todos los ingredientes se coloquen de manera uniforme y evitar
mezclarlos todos en desorden puesto que daria un mal aspecto al producto a la hora de
consumirlos. los ingredientes se colocan a manera de montana sobre alguno de los extremos
de la tortilla (siempre de una mitad hacia abajo) para posteriormente poder enrollarlo de
acuerdo al enrollado tipico de un rap. Existen muchas formas de enrollarlos y se recomienda
hacerlo de la manera que al cocinero le parezca mas conveniente

Finalmente, una vez enrollado el Wrap, se calienta sobre una parrilla por ambos lados.
Es este proceso el que le da los bordes tostados caracteristicos, lo cual mejora el aspecto visual
del producto.
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Apéndice B. Guion de entrevista de problema
Bienvenida (Sienta las bases de la entrevista) (2 minutos)

Buenos dias, estimado , SOY , estudiante de la facultad de ingenieria de

la Universidad de Piura. Espero que te encuentres bien al igual que tus familiares. La razén de
esta entrevista es porque estoy realizando un proyecto para la creaciéon de una empresa junto
a un grupo de compafieros. Estas entrevistas nos ayudaran a recopilar datos muy importantes
para el desarrollo de nuestro proyecto. Dichas seran grabadas para poder recopilar tu opinion,
perspectiva y dudas con respecto a algunos temas de interés, los cuales mencionaremos mas
adelante. Las preguntas son muy sencillas, queremos saber tu punto de vista y recuerda que
no hay respuesta incorrecta.

Informacion demografica (testear del segmento de clientes) (2 minutos)

Antes de empezar con las preguntas sobre el tema, quisiera saber un poco mas de ti:
¢Cual es tu edad?

¢Cual es tu lugar de residencia?

¢Cual es tu nimero de celular?

¢Cual es tu correo electrénico?

¢Con cuantas personas vives?

Contar la historia (contextualizar el problema) (2 minutos)

Hoy en dia son mas las personas que se preocupen por su estado fisico y alimentacién, la
conocida tendencia fitness. Estas personas suelen llevar una dieta balanceada, sin embargo, a
raiz de la pandemia, muchos han descuidado su alimentacion y han reducido su actividad fisica
debido al confinamiento.

Preguntas generales:

Bien, algunas preguntas para conocerte un poco mejor

¢De qué manera cuidas tu alimentacién durante la pandemia?

¢A raiz del confinamiento has notado algin cambio en tus habitos de alimentacion?
¢Has notado en ti 0 en tus conocidos un aumento de peso durante este periodo?

Con respecto a la comida saludable en Piura, ¢ Cudl es tu percepcién de oferta con respecto a
la de comida chatarra?

Preguntas de Interés:
¢Estas acostumbrado(a) a consumir comida rapida? ¢ Cuales y con qué frecuencia las compras?

¢En qué dias usualmente consumes mas por delivery?
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¢Conoces restaurantes saludables en Piura? ¢ Qué opinas sobre estos? ¢ Crees que tienen buen
mercado?

éConoces restaurantes de comida saludable en Piura? ¢Alguna vez has consumido algun
producto de alguno?

Barreras y Frenos
(Si es que ha consumido productos de algun restaurante saludable)

¢Cuando fue la dltima vez que compraste comida saludable por delivery? ¢ Cual fue la razén,
que te llevé a comprar?

¢Me puedes comentar cdmo fue tu experiencia en la compra? {Qué te gustd y qué no te

gusté?
Clasificacion del problema (testeo del problema) (4 minutos)

Hemos identificado ciertos problemas en la ciudad de Piura, a continuacidn, te los listo y lo
gue quiero, es que los clasifiques en: Hay que solucionarlo, no estaria mal solucionarlo, y no

vale la pena solucionarlo.

Problema 1: La disponibilidad de alimentos hipercaldricos es muy grande en comparacién de
los alimentos bajos en calorias y de buen valor nutricional. Sumado a ello, la baja actividad
fisica producto del contexto de la pandemia da un gasto caldrico bajo y una ingesta caldrica
alta. Lo que ha traido como consecuencia un aumento del IMC en la poblacidn.

Clasificacion:
¢Cémo solucionas hoy cada uno de estos problemas?

¢Hasta qué punto es necesario resolver cada uno de estos problemas? (Alcance, hasta donde

debe abarcar, geograficamente, en cuestion de edades también)

Problema 2: Personas que cuidan de su alimentacién y estado fisico suelen abstenerse de
disfrutar de la comida rapida, aunque esta sea muy rica en sabor. Esto puede traer efectos
psicoldgicos negativos, generar ansiedad e incluso truncar su plan alimenticio. Ademas, este
es un factor por el cual el 90% de personas que siguen un plan nutricional fracasan en sus
objetivos.

Clasificacion:
¢Coémo solucionas hoy cada uno de estos problemas?

¢Hasta qué punto es necesario resolver cada uno de estos problemas? (Alcance, hasta donde
debe abarcar, geograficamente, en cuestion de edades también)

Preguntas finales:

Y ya para cerrar la entrevista, algunas preguntas finales:
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¢Te interesa la idea de comprar comida saludable por delivery? ¢ Por qué?
- Definitivamente
- Si
- Probablemente
-No
- Definitivamente no
Si pudieras comprar comida rdpida en versién saludable ¢ Cudl te gustaria probar?
- Hamburguesas
- Pizza
- Pokebowls
- Wraps
- O hay alguna otra opcién que sugiera
Conclusion y agradecimiento (1 minutos)

Muchas gracias por tu tiempo y participacidon, tus opiniones serdan muy Utiles para nuestra
investigacion. Ha sido un gusto compartir este momento contigo. Hasta luego.
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Apéndice C. Guion de entrevista de solucion
Bienvenida (Sienta las bases de la entrevista) (2 minutos)

Buenos dias/tardes/noches, soy __, estudiante de Ingenieria de la Universidad de Piura.
Muchas gracias por dedicarme unos minutos de tu tiempo. Actualmente, mi equipo de trabajo
del curso de Proyectos, luego de haber hecho entrevistas acerca del problema que planteamos
resolver, hemos ideado una propuesta de soluciéon a implementar en Piura: Una marca de
comida rapida saludable, la cual llevara de nombre Maracuya y Palta. Es por ello por lo que
gueremos saber tu opinién sobre nuestra propuesta. Recuerda que no hay respuestas
incorrectas.

El mecanismo de la entrevista es el siguiente. Comenzaré describiendo los principales
problemas y sus respectivas soluciones y luego te realizaré unas preguntas. ¢ Te parece bien?

Cuenta una historia (contextualiza el problema) (2 minutos)

Hoy en dia hay mas personas que se preocupan por llevar una dieta sana y cuidar de su fisico.
Sin embargo, a raiz de la pandemia, muchos han descuidado su alimentacién y han reducido
su actividad fisica debido al confinamiento y a factores de estrés o ansiedad. Ademads, existe
una gran facilidad de consumo de alimentos muy caléricos, sobre todo la comida rapida, los
ultras procesados y bebidas azucaradas. Todo esto trae como consecuencia que la salud de
las personas se deteriore poco a poco.

Demo (testa la solucién) (15 minutos)

Ahora te vamos a decir cuales son las soluciones principales que queremos implementar en
Piura.

Problema 1: La disponibilidad de alimentos hipercaléricos es muy grande en comparacién de
alimentos bajos en calorias y de buen valor nutricional. Sumado a ello, la baja actividad fisica
producto del contexto de la pandemia da un gasto caldrico bajo y una ingesta calédrica alta. Lo
gue ha traido como consecuencia un aumento del IMC en la poblacion.

Solucion 1: Para que existan opciones saludables y no solo estar inundados de comidas
hipercaldricas, nuestra propuesta es un concepto de comida rapida saludable, de buen valor
nutricional y sin dejar de ser rica. Para que las personas reduzcan su consumo de
hamburguesas, pizzas, papas fritas, y lo cambien por burritos, Wraps, pokebowls saludables y
balanceados. Si puedes elegir entre comida chatarra o alimentos saludables, ¢ Cual elegirias?

¢Qué parte de la idea te parece imprescindible?

¢Como complementarias esta solucién?
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Problema 2: Personas que cuidan de su alimentacién y estado fisico suelen abstenerse de
disfrutar de la comida rapida, aunque esta sea muy rica en sabor. Esto puede traer efectos
psicoldgicos negativos, generar ansiedad e incluso truncar su plan alimenticio. Ademas, este
es un factor por el cual el 90% de personas que siguen un plan nutricional fracasan en sus
objetivos.

Soluciéon 2: Nuestros productos serdn bajos en calorias y proporcionaran la informacion
caldrica y de macronutrientes (proteinas, carbohidratos y grasas) que aportan. De esta forma,
estas personas podran controlar su ingesta y disfrutar de comida rapida, muy rica y saludable.
Asi no tendran sacrificar su dieta balaceada, caer en ansiedad o en sentimiento de culpa.
Ademads ¢Qué puede ser mejor que una noche de peliculas acompafiadas de alimentos
saludables y ricos?

¢Qué parte de la idea te parece imprescindible?
¢Como complementarias esta solucion?
Pon a prueba la estructura de precios (flujos de ingresos) (3 minutos)
- Mostrar imagenes de los productos
¢Estarias interesado(a) en probar nuestros productos?
¢Cual de los productos te parece mas atractivo?
¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por estos productos?
¢Como tendria que ser nuestro servicio y productos para que seas cliente frecuente?
Peguntas de interés

¢Qué factores valoras mas a la hora de pedir comida por delivery? (Rapidez, sabor, calidad,
tamafio, presentacion)

¢Cual es tu interés por la comida saludable? (mucho, regular, poco ninguno)

¢Crees que aumentar la oferta de alimentos saludables puede contribuir a que las personas
opten por consumir estos alimentos en lugar de comida chatarra?

Despedida y agradecimiento (2 minutos)

Muchas gracias por el tiempo que nos ha dedicado. Nos ha sido de mucha utilidad. Sise lanzara
un producto terminado muy pronto.
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Apéndice D. Test de aceptacion de mercado

1. Edad
Tu respuesta
2. éEn qué ciudad vives?
Tu respuesta
3. ¢Con qué frecuencia consumes comida por delivery?

a)  Mucha
b)  Regular
c) Poca
d) Muy poca
4, ¢Qué dias usualmente sueles pedir delivery?
a) Lunes
b) Martes

c) Miércoles
d) Jueves

e) Viernes

f) Sédbado

g) Domingo

5. ¢En qué horarios usualmente haces tus pedidos por delivery? (Consideremos solo el

horario de tarde — noche).
a) Spm-—-6pm
b) 6pm-—7pm
c) 7pm-—8pm
d) 8pm-9pm
e) 9pm—10pm
f) 10pm —11pm
6. ¢Cuadl es tu interés por la comida saludable?

a)  Mucho

b)  Regular
c) Poco

d) Muy poco

7. A continuacidn, presentaremos 4 Wraps de un Fast Food saludable. Necesitamos tu

calificacidn para ellos, se recomienda primero dar un vistazo a los 4 productos y luego

calificarlos con una puntuacién de 1 a 4 segun tu nivel de interés por probarlos.
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Figura 68. Wrap encuesta - Mediterraneo

MEDITERRANE®

INGREDIENTES

= 1 Tortilla de trigo

* 1 Huevo

« 20gr Apio

« 30gr Brocoli

« 20gr Repolio morado
» 130gr Arroz integral
= 20gr Cebolla morada
« 20gr Zanaharia

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

Figura 69. Wrap encuesta - Ranchero

[RARNCHERO

INGREDIENTES

» 1 Tortilla de trigo

» 30gr Carne deres

» 30gr Cebolla morada
» 20gr Tomate

« 100gr Quinua

» 20gr Choclo

« 20gr Zanahoria

« 20gr Frijol negro

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

Figura 70. Wrap encuesta — Tex Mex

TEX MIEX

INGREDIENTES

+ 1 Tortilla de trigo

« 40gr Pollo

» 30gr Choclo

* 30gr Palta

« 20gr Zanahoria

« 100gr Arroz integral
« 30gr Frijol negro

« 20gr Zanahoria

Nota: Adaptado de Freshii (2021).
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Figura 71. Wrap encuesta — El ligero

_ EL LIGERO

INGREDIENTES

+ 1 Tortilla de trigo integral
* 1 Huevo

« 25gr Lechuga

« 35gr Queso crema

« 35gr Repollo morado

« 25gr Espinaca

« 55gr Brdcoli

« 55gr Palta

Nota: Adaptado de Freshii (2021).

De los productos vistos anteriormente, ¢ Cudl te parece mas atractivo? Puntualos del 1
al 4. (Nota: No puedes darle la misma calificacion a dos Wraps distintos. El puntaje de
4 va por el que mds interés tienes de probar, hasta 1 el que menos atractivo te parece).
Wrap Mediterraneo

a)l b)2 ¢)3 d)4

Wrap Ranchero

a)l b)2 ¢)3 d)4

Tex Mex

a)l b)2 ¢)3 d)a

El Ligero

a)l b)2 ¢)3 d)4

¢Entre que rango de precio estarias dispuesto(a) a pagar por estos productos?

a) S/.8-5/.10

b) S/.10-S/.14

c) S/.14-S/.18



