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Resumen Ejecutivo

El avance de la tecnologia permite que surjan nuevos modelos de negocio, es asi
como el servicio de delivery deja de ser complementario para convertirse en un modelo de
negocio de intermediacion entre proveedores y consumidores, lo que permite expandir el

radio de atencion de las empresas.

El rubro de alimentos, luego de implementar el servicio de delivery en su oferta de
valor, ha tenido un mayor impacto al incrementar sus ventas un 10% en promedio, es asi que
aparecen nuevas empresas dedicadas exclusivamente a proveer este servicio, alidndose con

establecimientos y convirtiéndose en un apoyo comercial importante.

Sin embargo, la oferta actual del mercado ofrece principalmente alimentos de tipo fast
food, los cuales cuentan con alta demanda por el consumidor limefio, pero no se alinean a las
nuevas tendencias de una vida saludable, donde la alimentacién saludable, realizar deporte y

cuidar la imagen personal, forman parte de un nuevo estilo de vida.

Por lo cual, TuPedido.com ingresara al mercado del servicio de delivery de alimentos,
ofreciendo a los consumidores una aplicacion movil y una pagina web, donde encontraran
una nueva opcioén de alimentacion saludable, que incluird a establecimientos que ofrezcan
platos nutritivos, por otra parte, también se ofrecera la oferta tradicional de alimentos de los
establecimientos a los que los consumidores estan acostumbrados, con la finalidad de brindar

mayores opciones de alimentacion.



El costo del servicio de delivery se basa en dos aspectos fundamentales, la distancia
en kilometros entre el punto de recojo y el punto de destino, y el tiempo que realiza el

motorizado para llegar al punto de entrega.

Para la puesta en marcha de la empresa, se requiere una inversion de S/. 1,146,686.46,
que se distribuira entre las compras y adquisiciones necesarias especificadas en el capitulo IX
del presente trabajo. En el cuarto afio de operaciones la empresa comenzara a generar
rentabilidad neta equivalente al 5% de las ventas, contara con una participacion de mercado
del 5.20% y un namero de 2,396 pedidos por dia en promedio, lo cual, generara una

facturacion promedio mensual de S/. 345,000.

El equipo de trabajo cree en el éxito del proyecto, debido a que TuPedido.com
ingresara en un mercado en madurez, para posicionarse como la plataforma digital pionera en
ampliar la variedad de opciones alimenticias para los consumidores, que el mercado actual no
ofrece. Por otra parte, el VAN del proyecto asciende a S/. 1,246,835.75, asegurando la

viabilidad del mismo.

Las fuentes de financiamiento seré capital propio de los accionistas, el cual, asciende
a S/. 573,343.23 provenientes de ahorros, préstamos familiares y endeudamiento personal,
mientras que el 50% restante provendra del financiamiento bancario con la entidad

Crediscotia.



Abstract

The advancement of technology allows new business models to emerge, this is how
the delivery service ceases to be complementary to become a business model of
intermediation between suppliers and consumers, which allows expanding the service radius

of companies.

The food item, after implementing the delivery service in its value offer, has had a
greater impact by increasing its sales by 10% on average, this is how new companies
dedicated exclusively to providing this service appear, allying with establishments and

becoming an important business support.

However, the current market offer mainly offers fast food type foods, which are in
high demand by the Lima consumer, but are not aligned with the new trends of healthy life,
where healthy eating, playing sports and taking care of the personal image, are part of a new

lifestyle.

Therefore, TuPedido.com will enter the food delivery service market, offering
consumers a mobile application and a web page, where they will find a new healthy eating
option, which will include establishments that offer nutritious dishes, on the other hand, the
traditional offer of food from establishments to which consumers are accustomed will also be

offered, in order to provide greater food options.



The cost of the delivery service is based on two fundamental aspects, the distance in
kilometers between the pick-up point and the destination point, and the time that the

motorized vehicle takes to reach the delivery point.

For the start-up of the Company, it is necessary an investment of S/. 1,146,686.46,
which will be distributed among the necessary purchases and acquisitions specified in chapter
IX of this work. In the fourth year of operations, the company will begin to generate net
profitability equivalent to 5% of sales, it will have a market share of 5.20% and an average
number of 2,396 orders per day, which will generate an average monthly billing of S/.

345,000.

The work team believes in the success of the Project, because TuPedido.com will
enter a mature market, to position itself as the pioneer digital platform in expanding the
variety of food options for costumers that the current market does not offer. On the other

hand, the NPV of the project amounts to S/. 1,246,835.75, ensuring its viability.

The financing sources will be the shareholders own capital, which amounts to S/.
573,343.23 from savings, family loans and personal debt, while the remaining 50% will come

from bank financing with the Crediscotia entity.
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Introduccion

El presente trabajo consta de 10 capitulos y tiene como principal objetivo evaluar la
viabilidad de la puesta en marcha de una empresa de delivery de comida en Lima
Metropolitana para el afio 2019, en base a la demanda del mercado, las caracteristicas de los

consumidores, el grado de competencia existente, entre otros aspectos relevantes.

El capitulo I, presenta los objetivos generales y especificos del proyecto, identificando

la oportunidad de negocio, la justificacion del proyecto y las limitaciones de la investigacion.

El capitulo I1, presenta la estructura econémica del sector, segmentando la industria y
mencionando a los actuales competidores del mercado. Este capitulo presenta el analisis

PESTEL del sector y las oportunidades existentes, alineadas a la justificacion del proyecto.

El capitulo 11, presenta el estudio de mercado realizado como parte de la
investigacién, abarcando la seleccion del segmento de mercado, el proceso de muestreo y el

disefio de los instrumentos aplicados.

El capitulo IV, presenta la proyeccion del mercado objetivo, el método de proyeccion

aplicado y las variables utilizadas para delimitarlo.

El capitulo V, presenta el plan de marketing, dentro del cual, se determinan las
estrategias de producto, precio, plaza, promocion, personas, procesos y la presencia fisica

para captar la cuota de mercado estimada en el capitulo IV.



El capitulo VI, presenta el pronéstico de ventas determinado de los supuestos y la

justificacion del mismo, analizando los riesgos que pueden impactar en el prondstico.

El capitulo VI, presenta la ingenieria del proyecto, modelando los procesos
productivos, la seleccion del equipamiento, el lay out del centro de operaciones, los recursos

requeridos, el nivel tecnoldgico necesario y la identificacion del marco legal de la empresa.

El capitulo VI1II, presenta los aspectos organizacionales de la empresa, como la vision
y misién, el disefio de la estructura organizacional determinando los puestos de trabajo y la

politica de recursos humanos.

El capitulo IX, presenta la planificacion financiera del proyecto, identificando el
grado de inversion, los presupuestos, necesidades de financiamiento y el costo de oportunidad

identificado.

El capitulo X, presenta la evaluacion financiera del proyecto, determinando la
viabilidad del mismo, analizando el VAN y la TIR econémica y financiera, sumado al

analisis del punto de equilibrio para evidenciar los resultados calculados.



Capitulo I. Generalidades

1.1. Antecedentes

El desarrollo constante que la tecnologia ha tenido en los ultimos afios, y sobre todo la
conectividad que ha logrado en la sociedad, permite nuevos metodos de negocio para llegar al
consumidor final, reduciendo costos logisticos para ofertantes y demandantes a nivel
mundial, creando condiciones necesarias para que la pequefia y mediana empresa tenga
acceso al mercado electronico. Ademas, el surgimiento de las generaciones Millenialls y Z,
ha impactado significativamente en el entorno sociocultural, dado que cuentan con diversas

posibilidades para acceder a servicios por internet.

Latinoamérica no es ajena a esta revolucion de la tecnologia a nivel mundial, segin
Aranda Software (2017), compafiia lider en soluciones de gestion de IT en Lationamérica, el
91% de la poblacion posee un teléfono mavil, de los cuales, el 61% son usuarios de
Smartphones y el 99% de los usuarios de Smartphones tiene aplicaciones descargadas.

Asimismo, nueve de cada 10 personas en Latinoamérica posee un teléfono movil.

Este desarrollo tecnoldgico genera nuevos modelos de negocio, como los taxis por
aplicativo, donde diversas empresas ofrecen el servicio de traslado de un punto a otro,
mediante el uso de una aplicacién tecnoldgica para contactarse, brindandoles un servicio
rapido, comodo y con mayor seguridad para el usuario. Por otra parte, las entidades bancarias
denominan el uso de la tecnologia como la experiencia omnicanal, la cual, brinda mayores
herramientas a los clientes con el objetivo de tener mayor interaccion y seguir una estrategia

donde la experiencia es lo fundamental. (Magdits, 2016).



Este nuevo modelo de negocio, también se trasladé al transporte de mercaderia, en el
cual, se contrata de forma &gil y efectiva un transporte de delivery directo, a un corto plazo y
con costos accesibles. En el mercado peruano existen empresas con este mismo modelo de
negocio, con experiencia en el mercado europeo y americano, ofreciendo el traslado de
alimentos desde el establecimiento afiliado hacia el consumidor final mediante sus

motorizados.

Segun la EAE Business School (2015), el concepto de delivery es uno de los méas
importantes hoy en dia en el mundo de la logistica y la gestion de la cadena de suministro,
por ser una forma de culminar el proceso operativo comercial con el cliente con un mayor
grado de eficiencia. Se pueden mencionar dos tipos de servicio de delivery:

= Entrega directa: La mercaderia llega hacia el consumidor final.

= Entrega indirecta: La mercaderia pasa por un distribuidor o intermediario.

En base a los modelos de plataforma de Stanley, los servicios de delivery se
encuentran dentro de la categoria de primer nivel (1PL), dado que se basa en el traslado de

insumos desde un punto A hacia un punto B. (Logistec, 2014).

El servicio de delivery, permite trasladar los pedidos desde el punto de produccién
hacia el punto donde se encuentra el consumidor final, este tipo de servicio es utilizado
principalmente en los restaurantes, con la finalidad de captar mayor parte del mercado, por lo
cual, busca fidelizar al cliente e incrementar el volumen de ventas, permitiéndoles llegar a

mas personas y no solo a los que acuden al establecimiento.



Actualmente, el mercado de delivery evoluciond de la mano del desarrollo
tecnoldgico en el mundo, lo que generd que aparecieran nuevos modelos de negocio,
permitiendo a los clientes realizar pedidos en el horario de su preferencia y desde la
comodidad de su hogar u otros lugares, no siendo limitados a que el establecimiento no
cuente con el servicio de delivery o no se encuentre dentro de su radio de atencién. Como
ejemplo de esta evolucion, se encuentra la empresa de taxi Cabify, que implemento el
servicio Cabify Express para el traslado de bienes via personal motorizado, siendo una unidad

de negocio que deriva del negocio de taxi, con un enfoque diferenciado.

Este mercado en crecimiento capto la atencion de inversionistas y empresas del rubro
con éxito en otros paises, como es el caso de la empresa espafiola Glovo, que ingreso al Per(
mediante la adquisicién de la linea de Cabiby Express, ofreciendo el servicio de delivery de
alimentos y el servicio de courier. Un segundo competidor importante que ingresé con el
servicio de delivery de alimentos, fue Uber Eats de la estadounidense Uber, la cual, ya tenia

presencia en el mercado peruano con su aplicacion de taxi.

1.2. Determinacion del problema u oportunidad

Desde la aparicion de la empresa Domicilios.com, como pionera en el rubro de
delivery en el afio 2016, el mercado ha tenido registros de crecimiento en promedio de 30%,
debido a la llegada de empresas multinacionales como Glovo, Uber Eats y Rappi,
permitiendo que mas personas hagan uso de este tipo de servicio, el cual, brinda comodidad a
sus usuarios y posibilidades laborales para quienes deseen afiliarse como personal
motorizado, ofreciéndoles horarios flexibles y ganancias promedio superiores al sueldo

minimo.



En la actualidad, la industria se enfoca principalmente en el transporte de diversas
opciones alimenticias, como hamburguesas, pizzas, pollo a la brasa, sushi, carnes, postres,
comida criolla, sdnguches, entre otros, pero dentro de todo este menu variado, prima las
opciones de comida fast food, siendo muy reducida la oferta con opciones saludables,

nutritivas o de alimentacion balanceada.

Peru es un pais que en los ultimos afios busca que la poblacién cambie sus habitos
alimenticios por opciones mas saludables, por lo cual, se han creado leyes como la N° 30021,
Ley de Promocidn de la Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes, que tiene
como uno de sus objetivos reducir los indices de sobrepeso del pais, que segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica asciende a 37.3% en personas de 15 afios a mas, cifra
que aumentd respecto a la Gltima investigacion donde el porcentaje era del 36.9%. (Microsoft

News, 2019).

Esta tendencia no solo ha sido adoptada por el gobierno sino también por la
poblacion, ya que segun estudio de la EAE Business School de Barcelona, los ciudadanos
peruanos mezclan dos tendencias alimenticias, la gastronomia tradicional con la alimentacién
saludable, donde se buscan cuidar mas la dieta y optimizar sus niveles de salud. (Gestion,

2019).

Por lo tanto, la oferta del servicio de delivery debe adoptar por mayores opciones
saludables, a fin de estar a la vanguardia en relacion a las nuevas tendencias del mercado

presente y futuro.



1.3. Justificacion del Proyecto

En los Gltimos afios el mercado de delivery ha tomado relevancia dentro de la
preferencia del consumidor peruano, sobre todo en la ciudad de Lima Metropolitana, donde
diversas empresas ofrecen sus servicios, logrando asi que en el afio 2017 el mercado creciera

en 30%, segun el CEO de Glovo Drago Macan (2018).

La oportunidad de negocio brinda la posibilidad de ingresar a un mercado con altos
indices de crecimiento, ademas de poder orientar a la oferta hacia las nuevas tendencias de
alimentacion saludable, mercado que ain no ha sido atendido correctamente y que se
encuentra en crecimiento, lo cual, brinda buenas referencias en cuanto a la viabilidad del

proyecto para la implementacion de un nuevo servicio de delivery.

1.4. Objetivos generales y especificos
a) Objetivo general: Evaluar la viabilidad econémica y financiera de implementar una
nueva empresa de servicio de delivery, en la ciudad de Lima Metropolitana.
b) Objetivos especificos:

1. Conocer los aspectos relevantes del mercado objetivo, como la aceptacion del
servicio, el nivel de demanda, las caracteristicas de la demanda, el precio final,
los costos asociados, entre otros. De esta manera, obtener informacion
suficiente para dar un enfoque mas acorde para el éxito del negocio.

2. Tener conocimiento integral del servicio que ofrece una empresa de delivery,
cuales son los alcances y limitaciones, y conocer las tendencias actuales del

mercado peruano para ofrecer un servicio que logre cubrir la demanda actual.



3. Determinar los competidores directos, indirectos y sustitutos, conocer sus
fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y amenazas del sector
para lograr determinar las mejores estrategias comerciales y administrativas.

4. Determinar la sostenibilidad del proyecto en el tiempo.

1.5. Alcancesy limitaciones de la investigacion

La presente investigacion tiene un alcance local manteniéndose dentro de los limites

de Lima Metropolitana, para el afio 2019. Asimismo, se tiene ciertas limitaciones propias de

la realidad del mercado, entre las que se pueden mencionar las siguientes:

a) Acceso limitado a informacion cuantitativa de los competidores: Debido a que no se

b)

cuenta con informacion confidencial de la competencia, al no ser de caracter publico
los estados financieros, ventas reales, nimero de motorizados afiliados, nimero de

usuarios, entre otros, que permitan tener una vision actual y precisa del mercado.

Limitacion en base de datos del sector: Reducida informacion profesional
documentada en relacion a servicios de delivery, para ser utilizada como informacion

de fuentes secundarias en el analisis y proyeccion de datos del sector.

Sesgo en la muestra a investigar: Debido al tamafio del universo poblacional, siendo
una poblacion infinita en términos estadisticos, se realizaron 431 encuestas, las cuales
se seleccionaron en base al juicio de los investigadores, por lo cual se trabaja como
muestreo no probabilistico, aplicado en los distritos de mayor concentracion del
publico objetivo, como son los distritos de la zona seis y siete de Lima Metropolitana,

infiriendo los resultados de la muestra a la poblacion.



d) Limitacion de tiempo para abarcar espacio geografico de estudio: Debido al periodo
de tiempo de recoleccion de la informacidn, la aplicacion del instrumento de
investigacion se realizé de manera digital, mediante el uso de la plataforma Google
Forms, lo que acarred en: (a) problemas de acceso al link de la encuesta para algunos
encuestados; y (b) en algunos casos, problemas en la comprension de las preguntas a

falta de un moderador in situ.



Capitulo I1. Estructura econémica del sector

2.1. Descripcion del estado actual de la industria

En los ultimos afios, la industria de delivery se encuentra en proceso de crecimiento,
debido a la llegada al Per( de marcas multinacionales como la espafiola Glovo o la americana
UberEats, principalmente dentro de la capital. A estas empresas se sumd la colombiana

Rappi, mejorando la oferta de este servicio.

Segln Drago Macan (2019), en entrevista realizada en mayo del 2019 por el portal
PQS, indico que, a raiz del incremento de la competitividad y la oferta, es que mas del 50%
de pymes optan por afiliarse al uso de aplicaciones de delivery, incluso aquellos
establecimientos que originalmente ya contaban con este servicio, de esta manera mejoran la

Ilegada a nuevos clientes sin afectar el volumen de clientes que atienden en su dia a dia.

Asimismo, segln encuesta realizada por Kantar (2019), dos de cada 10 amas de casa
ya utilizan estas aplicaciones para sus compras diarias, generando que, del uso total de este

servicio, el 19% sea destinado para la referida actividad.

Segun cifras emitidas por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2019), la
actividad de restaurantes crecio en 6.82%, registrando 29 meses de resultados positivos,
apoyados por las diversas mejoras en propuestas de servicios, descuentos, ofertas online,

ferias gastronomicas, servicios de delivery, entre otros.

Los competidores del mercado actual, enfocan la mayor parte de su oferta en la

distribucion de alimentos denominados fast food, sin dar mayor relevancia a alimentos
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elaborados bajo recetas que sigan un patron alimenticio de acuerdo a la preferencia del
consumidor, como es el caso de opciones saludables. Por este motivo, la propuesta realizada
busca complementar la oferta de valor e ingresar a un nicho de mercado que cada vez cobra

mayor relevancia entre los consumidores.

Segun estudio de la consultora Nielsen Food Revolution Latin America, el 90% de los
consumidores peruanos dice pagar mas por alimentos que prometen beneficios en su salud.
Ademas, existe una tendencia por adquirir productos saludables o algunas alternativas
organicas y el mercado peruano tiene uno de los niveles méas altos de la regién con un 78%.

(Gestion, 2017).

En los proximos cinco afios el mercado de delivery proyecta un crecimiento de
16.74%, lo cual, es un 50% menor del crecimiento evidenciado en los Gltimos cinco afios,
esta desaceleracion se generaria por una mayor tendencia por consumo de productos
saludables, dado que la oferta del mercado se enfoca mayormente en comida fast food.

(Gestion, 2019).

Segun lo mencionado, se evidencia una oportunidad de negocio que actualmente no es
cubierta por los actuales competidores, por lo cual, la propuesta busca incursionar en un

mercado dindmico de tendencias saludables.

2.1.1. Segmentacion de la industria.
Se analiza la segmentacion de la industria en base a las ofertas de valor que
ofrecen los principales competidores del mercado, entre ellos Glovo, UberEats y

Rappi.
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a) Delivery de alimentos: Segmento que ofrece el servicio de traslado de
alimentos a solicitud del usuario, desde el establecimiento afiliado con los que
se tiene un grado de conexion logistica, de modo que desde que el cliente
realiza el pedido mediante la aplicacién tecnoldgica, el establecimiento recibe
la solicitud, prepara la orden y entrega el producto al motorizado para llevarlo

al destino final.

b) Delivery de objetos: Segmento que ofrece el transporte de cualquier objeto a
solicitud del consumidor, siempre y cuando cumpla con los requisitos de
tamafo y normativas internas de la empresa, para que pueda ser transportado
hacia su destino final dentro la caja que brinda el establecimiento a los

motorizados.

c) Servicios varios: Actualmente las empresas estan diversificando sus servicios
con la finalidad de captar una mayor participacion del mercado, como el
servicio Grin de la empresa Rappi, que usa scooters eléctricos para el traslado
de las personas en radios de espacio limitados, siendo una buena forma de

evitar el transito y generando afinidad con la marca.

2.1.2. Empresas que la conforman.

El servicio de delivery se encuentra conformado por empresas que ofrecen
servicios de operacion logistica, las cuales, se pueden agrupar dentro de la categoria
de operadores logisticos de primer nivel, estas se enfocan en el traslado de bienes del

proveedor hacia el cliente.
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En el Peru existen tres empresas principales que brindan servicio de delivery

de alimentos, mediante una aplicacion tecnoldgica o una pagina web:

Glovo: Empresa de origen espafiola, creada en el afio 2017, cuenta con un
importante abanico de establecimientos afiliados que incluyen a reconocidas
marcas como Mc Donalds, Edo Sushi Bar, La Baguette, Antica, Punto Azul,
Bembos, entre otros. La empresa brinda el servicio de delivery de alimentos y
de objetos, ademas de realizar compras por el cliente. Es importante mencionar
que Glovo adquirié a su competidora Domicilios.com en el afio 2019,
proyectando incrementar su flota de 4,500 a méas de 10,000 motorizados.

(Gestion, 2019).

UberEats: Empresa americana de delivery de comida de la compafiia Uber,
que cuenta con una amplia variedad de establecimientos afiliados, incluyendo
comida japonesa, china, hindu, venezolana, comida fast food, postres, entre
otros. Ingreso al Pert en el mes de mayo del afio 2018 de la mano de 300

establecimientos afiliados. (EI Comercio, 2018).

Rappi: Empresa colombiana que ingresa al Peru a finales del afio 2018,
brindando servicios de delivery de alimentos y otros servicios adicionales
como Grin, que es un servicio de alquiler de scooters eléctricos para el traslado
de personas. Ademas, de diversos servicios como compras en supermercados,
farmacias o perfumerias y ofrece el rappicash que brinda préstamos de

efectivo. (El Comercio, 2018).
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= Urbaner: Empresa peruana que inicia actividades en el afio 2016, cuando
ganaron la segunda generacion del Start-up Per(, obteniendo el respaldo de la
empresa Seedstars que apoya a starsups y el reconocimiento de MIT
Technology review. Es una plataforma digital de entregas de baja demanda
que acelera la forma de entrega de los objetos transportados en diferentes
puntos de la ciudad de Lima. Conecta negocios con mensajeros locales,
permitiendo realizar envios a cualquier destino de lo que sea. A través de su
sistema la plataforma de e-Commerce puede ofrecer a sus clientes una

solucion mas répida y econdmica.

El mercado es aun atractivo dado que las empresas actuales no suelen tener
cubierta el total de la demanda, sobre todo en dias festivos, feriados u otros, donde la
demanda aumenta considerablemente, incrementandose los tiempos de entrega, por

ende, la calidad del servicio decae en la percepcion de los consumidores.

Un ejemplo de lo mencionado, se da en las fechas que juega la seleccion
peruana de futbol, ya que segun Stephanie Hoyle directora de marketing de Glovo, el
namero de pedidos de comida se incrementa en un 27% en cada jornada, mientras que

la venta de bebidas alcoholicas se incrementa en 20%. (EI Comercio, 2019).

Otro ejemplo, es el denominado Dia del Pollo a la Brasa, que se celebra en el

mes de julio, en este dia la demanda de pedidos mediante aplicaciones de delivery se

incrementa en 20% respecto a un fin de semana comun. (EI Comercio, 2019).
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La implementacion del servicio de delivery permite a los restaurantes
incrementar su oferta y tener un canal alternativo para llegar a un mayor nimero de
consumidores, ya que este servicio genera un incremento del 10% en promedio en las

ventas globales de restaurantes y en la exposicion de la marca. (EI Comercio, 2014).

A continuacion, la tabla 2.1. muestra algunos restaurantes ubicados en zonas

aledafias a los distritos objetivos que ofrecen mend de comida saludable.

15



Tabla 2.1.

Restaurantes con oferta de menu saludable.

Tipo de Precio Zona de Servicio Horario de
Nombre . . de -
comida  promedio reparto . atencion
delivery
San Isidro
Miraflores
S/l.15a ) . De 7:00a.m. a
Ambrea Casera s/ 20 Surquillo Propio 3:00p.m.
Barranco
Chacarilla
549 Ccocera | Sll2a 2nEdO L Degiosam.a
delivery.com S/. 16 ! P 12:00p.m.
Surquillo
Nanka Fusion S/.35a  San lsidro No De 12:30p.m. a
organica S/. 45 La Molina  cuenta 5:00p.m.
N S/.13a No De 8:00a.m. a
Caleta Dolsa  Mediterranea s/ 27 Barranco cuenta 8:00p.m.
. S/.10a . No De 8:00a.m. a
Freshii Saludable S/ 40 San Isidro cuenta 7:00p.m.
San Isidro
. . S/.20a . . De 7:00a.m. a
Quinoa Cafeé Saludable s/ 27 Miraflores  Propio 8:30p.m.
Surco
L S/.25a . . De 7:00a.m. a
Lilikoi Casera S/ 35 San Isidro  Propio 12:30p.m.
Germinando Saludable S/l.13a Barranco No De 9:00a.m. a
Vida S/.50 cuenta 9:00p.m.
San Isidro
) Miraflores . De 9:00a.m. a
Arboreo Ensalada S/. 16 Surquillo Propio 3:00p.m.
Jesus Maria
. S/.15a8S/. . . De 6:00a.m. a
Ummi Casera o5 San Isidro  Propio 4:00p.m.

Nota: Elaboracién propia.
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2.2. Tendencias de la industria

El dinamismo del mercado de delivery se increment6 en los ultimos afios por la suma
de diversos factores, como el mayor uso de aplicaciones tecnoldgicas, el incremento de la
oferta al consumidor, el transito actual de la ciudad de Lima y el cambio cultural de la

sociedad.

Segun Drago Macan (2018), en el Per0 entre el 20% y el 40% de las ventas de un
negocio se realizan a traves del servicio de delivery, donde los ratios mas elevados se ubican

en empresas de venta de comida y regalos.

El incremento de uso de aplicaciones tecnoldgicas también impulsé el crecimiento de
este mercado, por ser una herramienta que los establecimientos pueden utilizar para

incrementar sus ventas y por ser simple de utilizar para los usuarios.

Segun estadisticas brindadas por Telefdnica del Perd, los negocios que implementaron
procesos apoyados en aplicaciones mdviles han tenido un incremento de la productividad del
personal en promedio de 63%, una mejora en la satisfaccion general del cliente de 50% y un

incremento de las ventas de 13%. (Gestién, 2017).

En el afio 2017 el mercado de delivery por aplicativo crecié en 30% en Lima, con
mayor tendencia entre los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco y Barranco, los demas
distritos ain se encuentran en proceso de adecuacion a este mercado. Del 100% de
solicitudes, el 70% corresponde al rubro de comidas, de los cuales el 60% solicita sushi,
pizzas y hamburguesas, y el 30% restante son solicitudes de servicio de paqueteria o courier,

(La Republica, 2018).
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En Lima Norte y Este, en el primer semestre del afio 2018 se registrd un incremento
del 58% y 100% de usuarios del servicio respectivamente, debido a la penetracion de los
teléfonos inteligentes. Los principales incrementos se dieron en los distritos de Ate con 80%,
San Martin de Porres con 75%, Los Olivos con 58%, Comas con 109%, San Juan de

Lurigancho con 110% y EI Agustino con 129%. (Per(21, 2018).

El tréfico vehicular es otro de los factores criticos que originan el aumento de uso de
servicios de delivery, sobre todo en los horarios de almuerzo de las oficinas donde el traslado
de los comensales suele complicarse por los reducidos tiempos con los que cuentan, de
aproximadamente una hora. Segln la ONG Luz Ambar (2018), uno de los grandes retos que
tiene Lima como sociedad es lidiar con el intenso tréfico diario, donde se pierden méas de
US$1,000 millones en horas hombre al afio, debido a que el 25% de los ciudadanos limefios

emplea dos horas 0 més para trasladarse desde su hogar hasta su centro laboral y viceversa.

En relacién a la recordacion de marca, segun Arellano (2019), las marcas que mas se
posicionaron en la mente del consumidor fueron Glovo con un 48%, Rappi con un 13% y
Uber Eats con un 7%. Dado el dinamismo del mercado, llegar primero no significa obtener el
liderazgo del mercado, como ejemplo esta Rappi que con menos tiempo en el mercado ya se

ubica por encima de Uber Eats en frecuencia de uso.
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éCual es el primer
aplicativo de delivery
que recuerda?

(‘Top of mind’)

Glovo

Rappi

13%
Uber Eats

7%
Domicilios

4%
KFC

4%
Roky's

2%
McDonalds

2%
Bembos

2%
Papa Johns

1%
Pizza Hut

1%
Norky's

1%
Figura 2.1. Top of mind de

aplicativos de delivery

Respecto a la recordacion de la marca, las cifras varian considerablemente, aunque
mantienen la tendencia mostrada en la figura 2.10., con Glovo en primer lugar con 65%,

seguido por Rappi con 38% y por altimo Uber Eats muy de cerca con 37%.

Totak  Uma  Provindas

Glovo? 65% es%  sa%
W 38% a6% 9%
eats 37% 40% 26%
M»‘em 16% 8% 8%

£  10% 0% 7%
KF

Figura 2.2. Recordacion de marca
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Las amas de casa también cumplen un papel importante, dado que engloban el 19% de
las compras realizadas por este medio, en ese sentido, la recordacién de marca por parte de
este segmento ubico a la espafiola Glovo como primera con 47%, seguida de Uber Eats con
17%, cerrando la lista con las empresas Domicilios y Rappi cada una con 10%. Cabe sefialar

que la empresa Domicilios fue adquirida por Glovo. (Kantar, 2019).

KANTAR

Figura 2.3. Recordacion de marca en amas de casa.

2.3. Analisis estructural del sector industrial
Michael Porter sostiene que:
La segmentacion del sector industrial es la division de un sector industrial en
subunidades con propositos de desarrollar la estrategia competitiva. La
segmentacion del sector industrial para la estrategia competitiva debe ser mas
amplia que la nocion familiar de la segmentacion de mercado, aunque

abarcandola. (1991, p. 247).
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Para analizar la estructura del sector, se desarrollan las cinco fuerzas competitivas de
Porter y una matriz de atractividad por cada fuerza, para determinar el grado de atractividad
de la industria y la posicion competitiva. Dicha matriz consta de dos ejes, los cuales, serén
determinados en funcion de los factores que se consideran importantes para la elaboracion del
proyecto, determinados en una tabla de valoracion con pesos ponderados por cada factor a
evaluar, asimismo, se otorgara una calificacion entre 1.00 y 5.00 para obtener el valor de cada

eje y determinar el cuadrante en cada caso.

Para el eje de atractividad de la industria se consideran los siguientes factores:

= Tamafio del mercado: Se otorga un peso de 20%, dado que se establece como
mercado de operacion las zonas seis y siete de la ciudad de Lima Metropolitana.

» Intensidad de la competencia: Se otorga un peso de 25%, dado que los competidores
cuentan con presencia a nivel internacional y conocimiento del rubro.

= Nivel tecnoldgico: Se otorga un peso de 35%, dado que el principal recurso para
brindar el servicio es la conectividad tecnoldgica a través de las plataformas.

= Precio: Se otorga un peso de 20%, dado que el nivel de precio del mercado del

servicio de delivery es similar entre la competencia.

Para el eje de posicion competitiva se consideran los siguientes factores:

= Participacion de mercado: Se otorga un peso de 25%, dado que al ser el servicio de
delivery masivo, el nivel de participacion esta relacionado a la preferencia y
recordacion de marca de los clientes.

= Calidad de servicio: Se otorga un peso de 25%, dado que la calidad de atencion del

servicio es determinante para la toma de decision del cliente.
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Imagen de la marca: Se otorga un peso de 25%, dado que la imagen de la marca es
esencial para la recordacion y el nivel de confianza del consumidor para hacer uso del
servicio.

Nivel tecnoldgico: Se otorga un peso de 25%, dado que el principal recurso para la

interaccion con el cliente es la capacidad tecnoldgica de la empresa.

En relacion a las 5 fuerzas de Porter:

Amenaza de nuevos competidores: El mercado de delivery no cuenta en la actualidad
con barreras de entrada para nuevos competidores, siendo la Unica limitante la
inversion inicial del proyecto, principalmente en el rubro tecnoldgico. En la actualidad
son tres los principales competidores, en una industria que ain mantiene indices de
crecimiento atractivos, por lo cual, es un escenario propicio para el ingreso de

competidores.

Tabla 2.2.

Tabla de valoracion de atractividad de la industria — Nuevos competidores.

Factores Peso  Calificacion  Valor Sustento de calificacion
Tamafio del mercado 0.20 3.00 0.60 No hay barreras de entrada al mercado
Intensidad de la competencia ~ 0.25 2.00 0.50 Baja capacidad de competencia
Nivel tecnolégico 0.35 3.00 1.05 Acceso a tecnologia
Precio 0.20 3.00 0.60 Capacidad de manejo del precio
1.00 2.75

Nota: Elaboracién propia.
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Tabla 2.3.

Tabla de valoracion posicion competitiva — Nuevos competidores.

Factores Peso  Calificacion Valor Sustento de calificacion

Participacion de mercado 0.25 1.00 0.25 Baja participacion al ingreso

Capacidad de brindar un servicio de

Calidad de servicio 0.25 4.00 1.00
calidad
Imagen de la marca 0.25 2.00 0.50 Imagen en construccion
Nivel tecnolégico 0.25 3.00 1.00 Facil acceso a tecnologia
1.00 2.50

Nota: Elaboracién propia.

Se determina un valor de 2.75 para el eje de atractividad de la industria y un
valor de 2.50 para el eje de posicién competitiva, ubicandose en el cuadrante medio

con una posicion equilibrada.

Atractividad de la industria
Alta Media Baja

Alta

Posicion competitiva
Media

Baja

Figura 2.4. Matriz de atractividad — Nuevos competidores.
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b) Poder de negociacion de los proveedores: Dado que la idea de negocio corresponde a

un servicio de delivery, se considera como proveedores a los establecimientos

afiliados, debido a que son quienes proporcionan el producto a transportar hacia el

consumidor final. En este punto existen una gran cantidad de establecimientos que

brindan un amplio abanico de opciones alimenticias a los consumidores.

Tabla 2.4.

Tabla de valoracion de atractividad de la industria — Proveedores.

Factores Peso  Calificacion  Valor Sustento de calificacion
Variedad de proveedores tradicionales y
Tamafio del mercado 0.20 3.00 0.60
saludables
Intensidad de la competencia  0.25 2.00 0.50 Alta competencia de establecimientos
Nivel tecnolégico 0.35 4.00 1.40 Establecimientos aptos para el servicio
Precio 0.20 4.00 0.80 Precio similar entre competidores
1.00 3.30

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 2.5.

Tabla de valoracion posicion competitiva — Proveedores.

Factores Peso  Calificacion Valor Sustento de calificacion
Participacion de mercado 0.25 1.00 0.25 Baja participacion por establecimiento
Capacidad de brindar un servicio de
Calidad de servicio 0.25 4.00 1.00
calidad
Imagen de la marca 0.25 4.00 1.00 Imagen capta la atencion del cliente
Nivel tecnoldgico 0.25 4.00 1.00 Establecimientos aptos para el servicio
1.00 3.25

Nota: Elaboracién propia.
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Se determina un valor de 3.30 para el eje de atractividad de la industria y un
valor de 3.25 para el eje de posicion competitiva, ubicandose en el cuadrante medio -

alto con una posicion optima.

Atractividad de la industria

Alta Media Baja

5 oo 5
£ =
CE 25
=2 =
=)
-

o'
g & 1

5 25 1

Figura 2.5. Matriz de atractividad — Proveedores.

c) Amenaza de productos sustitutos: Existe la posibilidad que los consumidores
prefieran optar por el servicio de delivery propio de los establecimientos o que

prefieran acudir de manera presencial.

Sin embargo, una aplicacion de delivery le permite al consumidor contar con
una amplia gama de opciones, lo cual, dificilmente tenga si trata de buscar
informacidn de manera personal, ademas de tener la posibilidad de conocer distintas

ofertas, como las opciones de alimentacién saludable.
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Tabla 2.6.

Tabla de valoracion de atractividad de la industria — Sustitutos.

Factores Peso  Calificacion  Valor Sustento de calificacion
Establecimientos con servicio propio de
Tamafo del mercado 0.20 3.00 0.60
delivery
Intensidad de la competencia  0.25 4.00 1.00 Alta competencia
Nivel tecnolégico 0.35 3.00 1.05 Necesidad de integracion tecnoldgica
Precio 0.20 4.00 0.80 Precio similar entre competidores
1.00 3.45

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 2.7.

Tabla de valoracion posicion competitiva — Sustitutos.

Factores Peso  Calificacion  Valor Sustento de calificacion
Establecimientos con servicio propio de
Participacion de mercado 0.25 3.00 0.75
delivery
Calidad de servicio 0.25 4.00 1.00  Capacidad de brindar un servicio de calidad
Imagen de la marca 0.25 4.00 1.00 Imagen capta la atencion del cliente
Nivel tecnolégico 0.25 3.00 0.75 Necesidad de integracion tecnolégica
1.00 3.50

Nota: Elaboracion propia.

Se determina un valor de 3.45 para el eje de atractividad de la industria y un

valor de 3.50 para el eje de posicion competitiva, ubicandose en el cuadrante alto con

una posicion éptima.
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Atractividad de la industria
Alta Media Baja

5

Alta

—_

Posicion competitiva
Baja  Media

5 25

Figura 2.6. Matriz de atractividad — Sustitutos.

d) Poder de negociacion de los clientes: Debido a que los consumidores ya son usuarios
de los competidores del mercado, al existir mas opciones de servicio de delivery,
podrian cambiar con facilidad de proveedor, ya que solo es necesario descargar la

plataforma para hacer uso del servicio.

Tabla 2.8.

Tabla de valoracién de atractividad de la industria — Clientes.

Factores Peso  Calificacion Valor Sustento de calificacion

Amplio mercado para el nivel de demanda

Tamafio del mercado 0.20 5.00 1.00
existente
Amplia variedad de opciones de alimentos
Intensidad de la competencia  0.25 5.00 1.25
beneficiando a los demandantes
Facilidad de acceso a dispositivos con
Nivel tecnolégico 0.35 4.00 1.4
internet
Precio 0.20 4.00 0.80 Disposicion para el pago del servicio
1.00 4.45

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 2.9.

Tabla de valoracion posicion competitiva — Clientes.

Factores Peso  Calificacion Valor Sustento de calificacion

Baja participacion ante el tamafio de

Participacion de mercado 0.25 1.00 0.25
mercado
Demanda exigente en las caracteristicas del

Calidad de servicio 0.25 4.00 1.00

servicio
Imagen de la marca 0.25 4.00 1.00 Tienden a guiarse por la imagen
Facilidad de acceso a dispositivos con

Nivel tecnolégico 0.25 4.00 1.00
internet

1.00 3.25

Nota: Elaboracién propia.

Se determina un valor de 4.45 para el eje de atractividad de la industria y un

valor de 3.25 para el eje de posicion competitiva, ubicandose en el cuadrante alto con

una posicién optima.
Atractividad de la industria

Alta Media Baja

Alta

14

Posicion competitiva
Baja Med

25

Figura 2.7. Matriz de atractividad — Clientes.
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e) Rivalidad entre los competidores: El mercado ya cuenta con empresas que brindan
servicios de delivery de comida, diferencidndose en la lista de establecimientos
afiliados, una variedad minima en los precios del servicio y en las ofertas que realizan

en conjunto con algunos establecimientos.

Tabla 2.10.

Tabla de valoracion atractividad de la industria — Rivalidad entre los competidores.

Factores Peso  Calificacion Valor Sustento de calificacion

Amplio mercado para el nivel de

Tamafio del mercado 0.20 5.00 1.00
demandantes
Alta competencia beneficiando a los
Intensidad de la competencia  0.25 5.00 1.25
demandantes
Nivel tecnolégico 0.35 5.00 1.75 Alta capacidad tecnolégica
Precio 0.20 4.00 0.80 Nivel precio similar
1.00 4.80

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 2.11.

Tabla de valoracion posicion competitiva — Rivalidad entre los competidores.

Factores Peso  Calificacion  Valor Sustento de calificacion
Participacion de mercado 0.25 3.00 0.75 Participacion compartida
Calidad de servicio 0.25 4.00 1.00 Altos estandares de calidad
Imagen de la marca 0.25 4.00 1.00 Intensiva publicidad
Nivel tecnoldgico 0.25 5.00 1.25 Capacidad tecnoldgica necesaria
1.00 4.00

Nota: Elaboracién propia.
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Se determina un valor de 4.80 para el eje de atractividad de la industria y un

valor de 4.00 para el eje de posicion competitiva, ubicAndose en el cuadrante alto con

una posicion optima.

Atractividad de la industria
Alta Media Baja

Posicion competitiva
Media  Alta

Baja

Figura 2.8. Matriz de atractividad — Rivalidad

entre competidores.

Luego de realizar el analisis por cada fuerza competitiva, se analiza una matriz

de atractividad consolidada considerando los valores por eje en cada caso.

Tabla 2.12.

Grado de atractividad de la industria.

Factores Atractividad de la industria Posicién competitiva
Amenaza de nuevos competidores 2.75 2.50
Poder de negociacion de proveedores 3.30 3.25
Amenaza de productos sustitutos 3.45 3.50
Poder de negociacion de los clientes 4.45 3.25
Rivalidad entre los competidores 4.80 4.00
Promedio 3.75 3.30

Nota: Elaboracion propia.
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Se determina como promedio un valor de 3.75 para el eje de atractividad de la
industria y un valor de 3.30 para el eje de posicion competitiva, ubicandose en el

cuadrante medio - alto con una posicion optima.

Atractividad de la industria

Alta Media Baja

E <
=]
g =
S B 2.5
= = -
=
2 =

o
g & --1

5 2.5 1

Figura 2.9. Matriz de atractividad de la industria.

En conclusién, se determina que el grado de atractividad de la industria es

medio - alto para la inversién del proyecto propuesto.

2.4. Analisis de la competencia
2.4.1. Empresas que ofrecen el mismo servicio.
a) Glovo: Aplicacién mavil desarrollada por la startup espafiola de Delivery-on-
Demand, se descarga de forma gratuita en Play Store y/o Apple Store,
permitiendo a sus usuarios comprar, recibir y enviar productos o items dentro

de la misma ciudad, desde pedidos de comida, hasta comprar en una farmacia.
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El inicio de sus operaciones en Lima se realiz6 en el marco de un Joint
Venture con Cabify, compafiia lider Iberoamérica en servicios de movilidad,
con este acuerdo Cabify apoyé a Glovo poniendo a su disposicion la red de
mensajeros que ya existia en el servicio Cabify Express, y que pasaron a

impulsar los servicios de Glovo en América Latina.

'. A
PR B

1
Figura 2.10. GLOVO Startup Delivery-on-Demand

b) UBER Eats: Empresa americana que ingresa al mercado peruano a comienzos
del afio 2018, ofreciendo el servicio de delivery a través de una aplicacion
movil, llevando la orden de comida al punto de entrega. Cuenta con una
amplia variedad de restaurantes afiliados que ofrecen sus cartas a través de la

plataforma.

<55 ]
vlg __4@
Figura 2.11. Aplicativo Mévil UBER Eats
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Rappi: Empresa fundada en Colombia a mediados del afio 2015, actualmente
tiene operaciones en 27 ciudades de seis paises en América Latina. Cuenta con
1,500 empleados y 25,000 repartidores en los paises en donde tiene presencia,

y se estima que solo en Colombia registra unos 13 millones de usuarios.

En el mes de septiembre del afio 2018, la empresa se hizo merecedora
de la denominacion de Silicon Valley por una valoracion de al menos
US$1,000 millones para emprendimientos tecnoldgicos, siendo el nmero 11
de América Latina de un total de 270 empresas alrededor del mundo. Ademas

de ser reconocida como el emprendimiento mas exitoso de Colombia.

Figura 2.12. Rappi
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2.4.2. Participacion de mercado de cada uno de ellos.

Segun Stephanie Hoyle (2019), directora de marketing de Glovo, la empresa
espafiola posee mas del 50% del mercado en Lima luego de un afio y medio de
operacion, registrando 2.5 millones de descargas y una flota de 6,000 motorizados a
nivel nacional, siendo el lider del mercado. Asimismo, cuenta con méas de un millén

de usuarios activos.

En referencia a la participacién de mercado de las empresas Rappi y Uber
Eats, no se cuenta con informacién de fuentes secundarias que brinden datos

cuantitativos acerca de la participacion de las referidas empresas.

Por otra parte, complementando la informacion acerca de los participantes del
mercado, la empresa Rappi reporta una inversion de US$12 millones en su primer afio
de servicio, captando 20 mil repartidores afiliados en Lima y mas de 2 millones de
usuarios, lo que significo més de 7 millones de pedidos a nivel nacional. (El

Comercio, 2019).

2.4.3. Matriz de perfil competitivo.

En base al anélisis de la industria se identificaron los factores criticos de éxito,
los cuales, fueron analizados y calificados por los socios estratégicos entrevistados
para la investigacion cualitativa del mercado, pertenecientes al rubro de la

gastronomia y la tecnologia.
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1. F1: Acceso a financiamientos crediticios, relacionado a la capacidad de
acceder a créditos bancarios para financiar el capital de trabajo requerido.

2. F2: Disponibilidad de flota, relacionado a contar con un nimero adecuado de
motorizados para atender el nivel de demanda existente.

3. F3: Infraestructura logistica, relacionado a la capacidad de innovacion y
mejoria tecnoldgica relacionado a plataformas, servidores, informacion en la
nube, acceso a internet y trafico de datos.

4. F4: Desarrollo e innovacion tecnolégica, relacionado a la capacidad de disefiar
y desarrollar mejoras en los productos y servicios existentes.

5. Fb5: Capacidad de reducir costos logisticos, relacionado a mejor manejo de los

costos para obtener una rentabilidad superior.

Dichos factores criticos de éxitos se evalUan en los principales competidores
del mercado para determinar el panorama donde la empresa iniciara actividades
comerciales. A continuacidn, se presentan las calificaciones otorgadas por cada uno

de los entrevistados:
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Tabla 2.13

Calificacién entrevistado N°1

Glovo Uber Eats Rappi

Ponderacién Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje

F1 0.05 2 0.10 2 0.10 2 0.10
F2 0.35 5 1.75 4 1.40 3 1.05
F3 0.15 3 0.45 3 0.45 4 0.60
F4 0.25 4 1.00 4 1.00 3 0.75
F5 0.20 2 0.40 2 0.40 2 0.40

1.00 3.70 3.35 2.40

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 2.14

Calificacion entrevistado N° 2

Glovo Uber Eats Rappi

Ponderacién Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje

F1 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60
F2 0.30 5 1.50 3 0.90 2 0.60
F3 0.10 2 0.20 5 0.50 3 0.30
F4 0.20 4 0.80 4 0.80 3 0.60
F5 0.20 3 0.60 3 0.60 2 0.40

1.00 3.90 3.40 2.50

Nota: Elaboracién propia.
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Tabla 2.15

Calificacién entrevistado N° 3

Glovo Uber Eats Rappi

Ponderacién Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje

F1 0.05 3 0.15 3 0.15 2 0.10
F2 0.25 3 0.75 2 0.50 2 0.50
F3 0.20 4 0.80 4 0.80 3 0.60
F4 0.30 4 1.20 3 0.90 3 0.90
F5 0.20 3 0.60 4 0.80 2 0.40

1.00 3.50 3.15 2.50

Nota: Elaboracion propia.

Para elaborar la matriz de perfil competitivo se promedian las ponderaciones y

calificacion de los socios estratégicos.

Tabla 2.16

Matriz de perfil competitivo

Glovo Uber Eats Rappi

Ponderacién Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje

F1 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 2.00 0.20
F2 0.30 4.00 1.20 3.00 0.90 2.00 0.60
F3 0.15 3.00 0.45 4.00 0.60 3.00 0.45
F4 0.25 4.00 1.00 4.00 1.00 3.00 0.75
F5 0.20 3.00 0.60 3.00 0.60 2.00 0.40

1.00 3.55 3.40 2.40

Nota: Elaboracién propia.
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Sumando el puntaje ponderado de cada empresa, se obtiene el perfil
competitivo de las mismas, donde Glovo tiene un nivel de competitividad superior a
Uber Eats y Rappi respectivamente, sobre todo en relacion a la disponibilidad de flota
con una calificacion de 1.20, y en segundo lugar la capacidad de desarrollo e

innovacion tecnoldgica con una calificacion de 1.00.

2.5. Analisis del contexto actual y esperado
2.5.1. Analisis Politico-Gubernamental.

El afio 2017 cerrd con una severa crisis politica, debido a la vacancia
propuesta por el congreso de la republica por incapacidad moral permanente al
entonces presidente de la republica Pedro Pablo Kuczynski, pasando a asumir su rol,
el actual presidente Martin Vizcarra, sin embargo, en el mes de septiembre del afio
2019 se suscita un hecho histdrico, debido a la disolucién del Congreso de la
Republica, luego de tres afios de disputas politicas entre el poder Ejecutivo y
Legislativo. Ante este hecho hubo una baja gradual del valor de la moneda local,

debido a que los inversionistas tomaron posiciones mas defensivas.

En cuanto al servicio de delivery, actualmente en el Pert no existe una
regulacion directa para el rubro tecnolégico ni a nivel pais ni a nivel de gobiernos
locales. El Congreso de la Republica (2017), a través del Grupo Parlamentario Fuerza
Popular, creo el proyecto de Ley Nro. 1505/2016 — CR bajo el nombre: “Proyecto de
Ley que crea y regula el servicio privado de transporte a través de plataformas
electronicas”. Proyecto de Ley N° 1505/2016. Este proyecto de ley permite a los
usuarios tener pleno conocimiento de la persona que brinda el servicio de transporte,

como el nombre, nimero de documentos de identidad, nUmero de licencia de
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conducir, la placa de auto, color, modelo y afio de fabricacion del vehiculo. Asi
también tiene por objetivos delimitar condiciones de servicio minimas que debe
cumplir cada unidad vehicular como: (a) contar con servicio de geolocalizacion para
conocimiento de la ruta al pasajero; (b) contar con mecanismo para definir tarifa; (c)
contar con revision técnica vigente; (d) contar con seguro vigente; (e) entregar al
usuario un comprobante de cancelacion; y (f) contar con un libro de reclamacion

virtual.

Adicionalmente, el Ministerio de Salud (2018), emite la Resolucion
Ministerial Nro. 822-2018/mins, en la cual, se norman los principios generales de
higiene que deben cumplir los restaurantes y servicios afines, tales como la ubicacion
de los alimentos, el ambiente de trabajo, almacenamiento de alimentos,
abastecimiento de agua, disposicion de aguas residuales y residuos sélidos, servicios
higiénicos, vestuario, elaboracion o procesamiento de alimentos, atencion al

consumidor, practicas de limpieza y desinfeccion, entre otros.

2.5.2. Analisis Economico.

La economia peruana en los Ultimos afios ha tenido una tendencia positiva en
sus principales indicadores macroeconémicos, donde el PBI real registro variaciones
positivas siendo 2.5% en el afio 2017, 3.8% en el afio 2018 y 4.5% en el afio 2019,
para los afios 2020 y 2021 se proyecta mantener la tendencia, en linea con el

crecimiento de la demanda interna, el consumo privado y la inversion privada.
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Tabla 2.17.

Principales indicadores macroecondmicos.

2017 2018 2019 2020 2021

Producto Bruto Interno (miles de millones de soles) 702 755 809 868 935

Producto Bruto Interno (variacion porcentual real) 2.5 3.6 4.3 4.5 5.0
Demanda Interna (variacion porcentual real) 1.6 3.8 4.5 4.6 5.1
Consumo Privado (variacion porcentual real) 2.5 2.9 3.8 4.0 4.2
Consumo Publico (variacion porcentual real) 1.0 4.6 2.0 2.0 2.0
Inversidn Privada (variacion porcentual real) 0.3 4.5 7.2 75 8.0
Inversion Pablica (variacion porcentual real) -2.3 17.5 9.0 6.0 5.0
Inversidn Privada (porcentaje del PBI) 17.1 17.2 17.8 18.4 19.1
Inversién Pablica (porcentaje del PBI) 4.5 5.1 5.3 5.4 55

Nota: Adaptado de proyecciones macroecondmicas del Ministerio de Economia y Finanzas, 2019

Segun el informe técnico del INEI (2019), el sector restaurantes registré un
incremento de 5.01% en mayo del afio 2019, respecto al mismo mes del afio anterior,
sustentado principalmente del subsector restaurantes y alojamientos, con niveles de

crecimiento de 5.60% y 0.23% respectivamente.

En el caso de restaurantes, el 3.17% fue impulsado por establecimientos de
tipo fast food y restaurantes de comida criolla, parrillas y carnes, chifas, comida
japonesa, café restaurantes, comida italiana y negocios de sanguches, ademas de las
alianzas estratégicas con bancos, la presencia en supermercados, el aumento del

servicio de delivery y el marketing por redes sociales.

En relacion a la tasa de desempleo, al afio 2019 se ubico en 6.6%, mejorando

respecto al afio 2018 y 2017, que registraron 6.7% Yy 6.9% respectivamente, siendo las
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mujeres quienes registran una mayor tasa de desempleo con 7.9% frente a los varones

que registraron un 5.5%. (RPP, 2019).

El principal factor del desempleo al cierre del afio 2019, se registrd en los
jévenes entre 14 y 24 afios de edad con una caida de 9.6%, es decir, unas 86 mil
personas desempleadas. Ante esto, la Ministra de Trabajo Promocion y Empleo,
Sylvia Céceres, responsabilizé a los migrantes venezolanos que ingresaron a la
economia peruana y afectaron a dos tercios de total de jovenes desempleados.

(Gestion, 2019).

Segun Marianne Fay, directora del Banco Mundial para Bolivia, Chile,
Ecuador y Per(, la migracion de més de 4 millones de venezolanos, gener6 que 870
mil personas llegaran al Peru, impactando directamente en la economia el pais, dado
que podrian alcanzar una contribucion neta de S/. 2,256 millones en los préximos
cinco afios, monto que equivale a mas del 12% del presupuesto del sector salud del
afio 2019, afectando también la demanda interna y el nivel de consumo, pese a que en
su mayoria estan ubicados en mercados informales y que reciben remuneraciones por

debajo del promedio de trabajadores peruanos. (El Peruano, 2019).

2.5.3. Analisis Social.

Segun la Encuesta Nacional de Hogares — ENAHO de INEI (2019), desde el
afio 2005, en todos los ambitos de la sociedad hubo una creciente importancia de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (T1C), fomentando el creciente
desarrollo de la tecnologia digital, lo que permite alcanzar mejores niveles de vida a

las personas y a los hogares, a través del uso del internet desde diversos dispositivos.
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En el tercer trimestre del afio 2019, del total de la poblacidn que en su gran mayoria se
encuentra en el rango de 19 a 59 afios, el 83% ingresa desde un teléfono mavil, el

39% desde una computadora, el 21% desde una laptop y el 4% desde una tablet.

Por otra parte, segin encuesta de Datum (2018), el 68% de los ciudadanos
peruanos relacionan una vida saludable con comer sano, 58% con hacer ejercicio y un
56% con pasar tiempo en familia, por lo cual, al contar con una gran diversidad de
productos alimenticios, hace que méas del 60% consuma tres comidas al dia: desayuno,
almuerzo y cena. Ademas, el 75% considera que es dificil llevar una vida estilo de
vida saludable, de estas personas el 25% considera que implica mayor gasto o dinero,
el 19% indica que no cuentan con el tiempo necesario y el 12% porque la comida

chatarra es mas accesible.

Por lo cual, el uso de la tecnologia ha permitido al consumidor peruano tener
la posibilidad de que a través de internet pueda conectarse con diferentes
establecimientos de delivey y que a través de sus plataformas cuenten con diversas

opciones de alimentos.

2.5.4. Analisis Tecnoldgico.

D"Alessio (2012), sostuvo que los impactos de las fuerzas tecnolégicas
modifican las reglas de la competencia, vuelven obsoletas las practicas de gestion
tradicionales, reducen o eliminan las barreras de entrada, trastocan las estructuras
existentes, redefinen los disefios de la organizacion, en suma, ocasionan la ruptura del

status quo de las organizaciones.
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Segun el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica
(Concytec) (2019), el numero de empresas en el pais que invierten en innovacion
tecnoldgica y desarrollo, se duplicé para el afio 2017, este incremento se debe a la Ley
N° 30309 que brinda un beneficio tributario para deducir hasta un 175% del Impuesto
a la Renta a las empresas que fomenten la investigacion cientifica, el desarrollo
tecnoldgico y la innovacion tecnolégica. Esto dado que el Pert siempre ha estado
entre los paises con los indices mas bajos en innovacion; si bien es cierto, que hay
empresas que apuestan por invertir en el mercado, esta inversion en su gran mayoria
no esta destinada a tecnologia, siendo perjudicial para las pequefias y medianas
empresas, pues podrian presentar desventajas competitivas, respecto a las empresas

que si se preocupan por el factor tecnoldgico.

En relacién a la inversion en plataformas electrénicas, aln se trata de un
mercado en crecimiento donde las empresas se estan adecuando poco a poco, pero de
manera tardia en comparacion al mercado global. Segun Gestién (2016), en Lima
existe solo 15 agencias especializadas en el desarrollo de aplicaciones para moviles,
pese a que los indices de crecimiento de la productividad por el uso de estas
herramientas son de 15% a 25%. Los costos de inversién promedio que debe asumir
una empresa para la implementacion de estas herramientas varian de acuerdo al grado
de complejidad de la misma, sefiala Julio Ramon Gonzales, fundador de Pert Apps.
Estos costos se distinguen en tres niveles de complejidad: simple, moderado y
complejo. Una aplicacion denominada simple puede costar desde US$ 5,000 a US$
8,000 en promedio, por ejemplo, una aplicacion de localizacion de restaurantes,
hoteles, tiendas, entre otros. En cuanto a una aplicacion de rango moderado los costos

promedio son de US$ 8,000 a US$ 12,000, como un catalogo digital que funciona en
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tiempo real y suele venir acompafiado de una plataforma para la administracion de la
misma. Por Gltimo, una aplicacién de rango complejo tiene un costo promedio
superior a los US$ 12,000 entre las que podemos mencionar las aplicaciones de taxi,
que debe procesar un gran nimero de solicitudes por minuto, con interaccién en

tiempo real entre el proveedor y el cliente.

2.5.5. Analisis Ecoldgico.

El aspecto ambiental es uno de los temas en la agenda mundial a raiz del
consenso sobre la importancia del calentamiento del sistema climatico mundial, el
cual, se evidencia en el aumento de la temperatura promedio a nivel global, la
reduccion de los glaciares, el aumento del nivel del mar, entre otros. Es asi que, en el
afio 1997, luego de dos afios y medio de negociaciones, se aprueba el llamado
Protocolo de Kioto, donde se determinan los compromisos asumidos por los paises
participantes para reducir las emisiones de CO2 y otros gases de efecto invernadero.

(Ministerio del Ambiente, 2018).

El Pert no es ajeno a esta realidad y en al afio 1993 se crea la Comision
Nacional de Cambio Climéatico (CNCC), la cual, en al afio 1996 es delegada al
Consejo Nacional del Ambiente (CONAM), misma que en el afio 2008 pasa a ser el
actual Ministerio del Ambiente (MINAM), mediante Decreto Legislativo N° 1013.

(Ministerio del Ambiente, 2018).

En el afio 2108 se promulga la Ley Marco sobre Cambio Climatico, la cual,
define los siguientes lineamientos para la gestion integral frente al cambio climatico:

(a) articulacion con el contexto internacional; (b) incorporacion del cambio climatico
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en la planificacién del desarrollo nacional; (c) fortalecimiento de la institucionalidad
en cambio climatico; (d) aumento de la competitividad de la inversion y del
presupuesto publico nacional; (e) respaldo de la ciencia y la tecnologia; y (f)
monitoreo de las contribuciones nacionalmente determinadas. (Ministerio del

Ambiente, 2018).

Si bien el servicio de delivery no tiene un proceso productivo inherente, el
principal activo para cumplirse el modelo de negocio son los repartidores, los cuales,
utilizan vehiculos motorizados en su mayoria, como son las motocicletas. Para ello, se
presentaron lineamientos para el sector transporte mediante Resolucién Ministerial N°
817-2006-MTC/09 en base a tres componentes: (a) transporte sostenible; (b) eficencia
energética en el transporte; y (c) mejora de la infraestructura vial. (Ministerio del

Ambiente, 2018).

2.5.6. Andlisis Legal.

El Perd no cuenta actualmente con un marco legal definido para regular el uso
de aplicaciones, tema que ha sido comentado en diversas ocasiones por distintos
medios, periodistas y ciudadanos, principalmente por temas relacionados a las

empresas que brindan servicios de taxi por aplicacion.

En ese sentido con fecha 8 de junio del 2017 el Congreso de la Republica, a
través del congresista Miguel Angel Elias Avalos, militante del partido politico
Fuerza Popular presenta el proyecto de ley Nro. 1505/2016-CR bajo ¢l nombre “Ley
que crea y regula el servicio privado de transporte a través de plataformas

electronicas”, la cual, tiene por objetivo regular el servicio privado de transporte de
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pasajeros a través de plataformas tecnoldgicas, en cuanto a condiciones minimas del
servicio y determinacion de responsabilidades. Si bien, dicho proyecto de ley
corresponde exclusivamente para los operadores de taxi por aplicativo y no aplica
para empresas de delivery, es lo mas cercano actualmente a una legislacién para

empresas de transporte via plataforma tecnolégica.

Por otra parte, en el mes de mayo del afio 2019, la Municipalidad de
Miraflores publicé la ordenanza N° 518-MM, la cual, obliga a las empresas de
delivery a inscribir a su personal y sus vehiculos en un registro municipal. Este mismo
acto fue solicitado por la Municipalidad de La Molina bajo la ordenanza N° 380-
MDLM. Ante esto el presidente del Consejo Directivo de la Asociacion de
Eliminacion de Barreras Burocréaticas (ADEB), Jorge Lazarte, sefial6 las medidas
como irracionales, dado que no existe regulacion legal que faculte a las
municipalidades a crear registros de personas que brindan servicio de delivery, y si
cada comuna decide incluir esta ordenanza, cada empresa tendria que realizar mas de
50 tramites cuando se podria implementar un registro comdn de Lima y Callao.

(Portal PQS, 2019).

2.6. Oportunidades

El mercado de delivery via plataformas tecnoldgicas se encuentra en tasas de
crecimiento de 30%, dado que es un mercado emergente, que se dinamiza por la aparicion de
nuevos competidores y condiciones de mercado que incentivan al cliente a utilizar estos

servicios.
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Segun Oscar Pierre (2019), CEO y fundador de Glovo, la ciudad de Lima supera en
30% en numero de transacciones a las registradas en las principales ciudades espafiolas como
Madrid y Barcelona, donde se encuentra la sede central de la empresa. Este dato es
importante para dimensionar la acogida por parte del consumidor limefio respecto al servicio

de delivery.

Asimismo, en el dltimo afio los competidores del sector estan buscando opciones
adicionales que les permita tener cierto grado de diferenciacion, como es la posibilidad de
realizar las compras del mercado, traslado de objetos, compras en farmacias e incluso el

transporte de dinero.

El factor diferenciador a explotar sera la nueva tendencia de vida saludable, que se
viene cultivando en los hogares de Lima Metropolitana, donde seis de cada 10 personas se

consideran saludables. (Datum, 2018).

Segun estudio realizado por Ipsos (2019), se entrevistaron a 500 personas entre
hombres y mujeres de Lima Metropolitana en el rango de edades de 15 a 65 afios de edad, de
todos los niveles socioecondmicos, resaltando los principales habitos de alimentacion en su

dia a dia de lunes a viernes.
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. HABITOS DE ALIMENTACION
Lunes-Viernes
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Figura 2.13. Habitos de alimentacion.

Asimismo, se investigo respecto a las percepciones que tienen sobre los conceptos de
estilo de vida saludable y alimentacion saludable, donde el 39% identificé a los alimentos de

tipo fast food como dafiinos para la salud y que deben evitarse.

PERCEPCIONES
Un estilo de vida saludable es... Una alimentacion saludable es...
88% 32% 49% 9% 34%
Tener una buena Realizar Consumir verduras/ Ewtar alimentos Consumir frutas
alimentacion actividad fisica vegetales daninos para la salud

Figura 2.14. Percepciones.

Por tanto, con la finalidad de diferenciar y complementar la oferta de negocio se

implementara la opcion Vida Green, en la cual, se ofertara alimentos con orientacion
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saludable, principalmente en el horario de almuerzo para aquellas personas que buscan

opciones mas nutritivas.

Para cuantificar las oportunidades del negocio se construye una matriz EFE, para
identificar las oportunidades y amenazas existentes. A continuacion, se presentan las
oportunidades y amenazas identificadas a lo largo del capitulo.

Oportunidades:

» O1: Mercado con tasa de crecimiento en 30% promedio.

= (O2: Ingreso de pymes a la oferta de alimentos.

» O3: Baja presencia actual de los competidores en alimentacién saludable.

= O4: Dos de cada 10 amas de casa usan servicios de delivery para compras diarias.
= O5: Crecimiento de la actividad de los restaurantes.

= (O6: Tendencia del consumidor peruano a la compra de alimentos saludables.

Amenazas:
= Al: Mercado atractivo para nuevos competidores.
= A2: Desaceleracion del crecimiento de mercado en los préximos cinco afios.
= A3: Capacidad de inversion de los competidores.
= A4: Mercado sin barreras de entrada.

= Ab: Integracion de delivery propio en los establecimientos.

Una vez identificadas las oportunidades y amenazas, se asigna un peso ponderado a
cada una, lo cual, se muestra en la tabla 2.18. La suma de las ponderaciones debe totalizar

1.00.
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Tabla 2.18.

Asignacién de pesos ponderados.

Peso ponderado Sustento de ponderacion

o1 0.05 Desempefio actual del mercado, podria tener variaciones

02 0.15 Crecimiento de la oferta beneficia a nuevos ingresos

03 0.15 Nicho de mercado no atendido

04 0.05 Frecuencia de uso de servicios actuales

05 0.05 Sector directamente relacionado con el delivery

06 0.15 Nicho de mercado en crecimiento

Al 0.08 Resultados del sector atractivos a inversionistas

A2 0.06 Estabilizacion del mercado reduciendo oportunidades

A3 0.08 Competidores con capacidad de financiamiento

A4 0.10 Facilidad de nuevos ingresos al mercado

A5 0.08 Establecimientos en capacidad de implementar servicio propio
Total 1.00

Nota: Elaboracidn propia.

A continuacion, se construye la matriz EFE calificando cada factor con valores entre 1
y 4, donde 1 representa una amenaza mayor, 2 una amenaza menor, 3 una oportunidad menor

y 4 una oportunidad mayor.

Dicha calificacion se multiplica por el peso ponderado para obtener la calificacion

ponderada, luego se suman los valores para obtener el subtotal de las oportunidades y de las

amenazas.
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Tabla 2.19.

Ponderacion de oportunidades y amenaza.

Peso ponderado Calificacion Calificacion ponderada

o1 0.05 3 0.15
02 0.15 4 0.60
03 0.15 4 0.60
04 0.05 3 0.15
05 0.05 3 0.15
06 0.15 4 0.60
Subtotal 2.25

Al 0.08 1 0.08
A2 0.06 2 0.12
A3 0.08 1 0.08
Ad 0.10 1 0.10
A5 0.08 1 0.08
Subtotal 0.46

Total 1.00 2.71

Nota: Elaboracion propia.

Para interpretar los resultados se debe tener en consideracion que el valor minimo
aceptado para determinar un entorno eterno favorable es de 2.50. El resultado del analisis
EFE indica un valor de 2.71 muestra que las oportunidades superan el impacto de las

amenazas.

En conclusidn, el andlisis de la industria muestra que el mercado es propicio para la
implementacién de un nuevo competidor, donde las condiciones son favorables y las

amenazas no generan un impacto que sugiera evitar la inversion.



Capitulo 111. Estudio de mercado

3.1. Descripcion del servicio

TuPedido.com es un servicio de delivery de comida que contara con una aplicacion
movil y una pagina web, las cuales, serviran como medio de comunicacion entre los
establecimientos afiliados y los consumidores finales. Para hacer uso del servicio, el
consumidor debera contar con un dispositivo con acceso a internet, como una computadora,
un smartphone o una Tablet. Para ingresar al sistema, debera crear un usuario, el cual, le
permitira tener acceso al menu de opciones de los establecimientos afiliados, podré escoger y
enviar su orden, y en minutos un motorizado tomaréa su pedido para transportarlo hasta su

ubicacion.

Actualmente, ya existen empresas que ofrecen el servicio de delivery, por lo cual,
TuPedido.com se diferenciara y se posicionara como pionera en el mercado ingresando con la
opcion Vida Green, que consiste en incorporar a establecimientos que ofrezcan opciones de
alimentacion saludable, detallando el nimero de calorias que contiene cada plato, con la
finalidad de incentivar su consumo entre los usuarios que buscan llevar una vida saludable,
por otra parte, esta nueva opcién complementara la oferta tradicional de establecimientos ya
existente que ofrecen sus cartas, lo cual, permitira a los usuarios contar con una amplia

variedad de opciones alimenticias segun sus preferencias.

A continuacion, la figura 3.1. muestra el boceto del disefio de la aplicacion movil,

donde se encontrara la opcion de los establecimientos tradicionales mas conocidos en el

mercado y la nueva opcion Vida Green.
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Figura 3.1. Boceto del aplicativo movil.

La aplicacidon se podré descargar de cualquier Smartphone a través de Play Store si su

sistema operativo es Android o del APP Store si su sistema operativo es I0S.

La figura 3.2. muestra en boceto del disefio de la pagina web, que contara con las

mismas opciones del aplicativo movil.

& ropr/ fwww tupedido comime

v o

Encuentra restaurantes que
realicen entregas cerca de tu
ubicacion

T LW e
Mega Combo s . 0 jCon Filo Bufiet!
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i

$/25.99 _/g /3490 )

Figura 3.2. Boceto de la pagina web.
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En relacion a ambas plataformas, estas estaran activas los siete dias de la semana, las

24 horas del dia, solo acotada a los horarios de atencién de los establecimientos afiliados.

3.2. Seleccion del segmento de mercado

A continuacion, se analiza de forma detallada el perfil de los clientes del mercado, con

la finalidad de identificar las caracteristicas que buscan en un producto o servicio, por lo cual,

se tomaron en cuenta los siguientes criterios de segmentacion.

a)

b)

Segmentacién geografica: Se trabajaran con las zonas seis y siete de Lima
Metropolitana, las cuales, cuentan con mayor presencia de los niveles
socioeconémicos A y B.

La zona seis abarca los distritos de Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar,
Pueblo Libre y San Miguel, mientras que la zona siete abarca los distritos de La

Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco.

Segmentacién sociodemografica: Las personas que tienen distintos perfiles
sociodemogréficos también tienen diferentes necesidades y expectativas respecto de

los productos y servicios. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008).

El servicio de delivery se orienta a hombres y mujeres, que se encuentren entre
los 18 afios y 40 afios de edad, que residan en la ciudad de Lima Metropolitana,
pertenecientes a los niveles socioecondmicos A y B, que tengan como ocupacion su

hogar, que sean estudiantes o que trabajen.
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c)

d)

Segmentacidn psicogréafica: Segun Arellano (2017), entre los estilos de vida que mas
se adecua al servicio propuesto, son los sofisticados, que esta conformado por
hombres y mujeres con presencia en los niveles socioeconémicos A y B, que tienen
preferencias y comportamientos similares; entre sus caracteristicas mas resaltantes, se
puede mencionar que son personas con altos ingresos econémicos, por lo cual, los

precios altos lo relacionan a marcas de alto estatus y calidad.

Ademas, siempre estan dispuestos a seguir las tendencias que se presenten en

el mercado y estan abiertos a la receptividad y a la innovacion.

Segmentacién conductual: La segmentacion por uso, busca clasificar a los
consumidores sobre la base de sus comportamientos de compra real en el mercado.

(Lambin, et al., 2008).

El servicio de delivery propuesto esta dirigido a todo el pablico, ya sean
usuarios, no usuarios, ex usuarios, usuarios ocasionales o usuarios que por primera
vez quieran hacer uso del servicio, que tengan por habito realizar compras por
internet, debido a que cuentan con menos tiempo disponible, ya sea por motivos

personales, familiares o que requieran de los servicios de delivery por otras razones.

3.3. Investigacion cualitativa

La informacion secundaria, como el uso de libros, estudios privados, entre otros, es de

ayuda para la investigacion realizada, pero no es suficiente para la toma de decisiones

estratégicas que llevaran al correcto funcionamiento del servicio propuesto, por lo cual, se
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utilizaron otras herramientas, como encuestas y entrevistas a expertos, lo que permitio

obtener la informacion necesaria a traves de fuentes primarias.

Segun Martinez (2015), la informacion cualitativa es aquella que ofrece informacion
en relacion a aspectos internos del individuo, mediante la utilizacion de muestras de tamafio
pequefio, pero que garanticen una suficiente representatividad de los distintos segmentos de

poblacion de interés y los subgrupos que los conforman.

Por otra parte, un buen disefio de cuestionario es la clave para obtener buenos
resultados de encuestas. Un cuestionario es simplemente un conjunto de preguntas
seleccionadas para generar la informacion necesaria y alcanzar el objetivo del proyecto de

investigacion. (Lambin, et al., 2008).

3.3.1. Proceso de muestreo.

Para obtener la informacion necesaria, se realizaron encuestas personales via
internet, aplicadas a personas pertenecientes a las zonas seis y siete de Lima
Metropolitana, con la finalidad de Ilegar a conclusiones generales de informacion

valiosa para la realizacion del proyecto.

La encuesta realizada empieza indicando a los encuestados que se esta

realizando una investigacion con el proposito de obtener informacion del mercado de

delivery de comida de la ciudad de Lima Metropolitana.
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b)

d)

La estructura de la encuesta fue la siguiente:

Instrumento: La encuesta cuenta con un total de 20 preguntas cerradas y cuatro
preguntas filtro: Pregunta N° 1, pregunta N° 4, pregunta N° 15 y pregunta N°
16. Las primeras 14 preguntas buscan conocer el comportamiento del cliente
respecto al servicio de delivery de comida y el posicionamiento de los
competidores, mientras que las Gltimas seis preguntas buscan conocer las
preferencias de las personas ante la presentacion del concepto de servicio
propuesto. Por ultimo, se cuenta con siete preguntas de control para conocer el

sexo, edad, nivel socioecondmico Y distrito de residencia de los encuestados.

Tipo de muestreo: Aleatoria y a juicio del encuestador.

Técnica: Encuesta personal via internet.

Tamarfio: Dado que el muestreo es no probabilistico, se realizaron 431 encuestas

para tener una cuota representativa del mercado.
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3.3.2. Disefo de instrumento.

ENCUESTA ADMINISTRADA

Buenos dias / tardes / noches, somos alumnos de la
Escuela de Postgrado San lgnacio de Loyola vy
estamos realizando una investigacion, con el propdsito
de obtener informacion del mercado de delivery de
comida de la ciudad de Lima Metropolitana.

Par favor conteste con total sinceridad las siguientes
preguntas.

1. ;Usted realiza compras por internet? Puede
marcar una sola opcion. (En adelante “RU™)

Si 2
Mo (Fin de la encuesta) 1

2. :Qué medios utiliza para realizar compras por
medio de internet? Puede marcar mas de una
opcion. (En adelante “RM")

Aplicacion maovil 2
Pagina web 1
3. ¢Cuando realiza compras por aplicacion movil o
pagina web, utiliza el servicio de delivery? Sila
respuesta es “No” responder la pregunta 4, sila
respuesta es “Si” pasar a la pregunta 5. (RU)
Si 2
Mo 1

4. Indicar los motivos. (RM) (Fin de la encuesta)

MOTIVOS
Tiempo de espera
Costos adicionales
Prefiere acudir al local
No confia en el personal de delivery

=i | L | Z

5. ¢Con cudl de las siguientes empresas realiza o
ha realizado servicios de delivery? (RM)

Glovo
Uber Eats
Rappi
Otro

== MG b

6. En referencia a la pregunta 5. ; Qué empresa es
de su mayor preferencia? (RU)

Glovo
Uber Eats
Rappi
Otro

== M W

7. ¢Qué caracteristicas lo motivan a preferir a esta
empresa?

glel|, | 8. ¢
= = Q =
MOTIVOS E‘E £ 2 St gt
g 8|2 |=8=8
E|l E E E
El tiempo de
espera es 1 2 3 4 5
menaor
El personal de
delivery me
genera 1 2 3 4 5
confianza
Far la publicidad | 1 2 3 4 3]
For las
promociones 1 2 3 4 5
Variedad de
opciones de 1 2 3 4 5
comida

8. ;Qué mejoraria del servicio de delivery
ofrecido? (RM)

El tiempo de espera

El personal de delivery
La publicidad

Las promociones
Variedad de opciones
Mada

= M W ke N

9. Enreferencia al delivery. § Qué tipo de alimentos

suele pedir? (RM)

Fast Food
Comida criolla
Ensaladas
Comida china
Comida marina
Pastas

== M ok R

10. ¢Con que frecuencia solicita el servicio de

delivery? (RU)

Mas de 5 veces a la semana
De 2 a 5 veces a la semana
De 1 a2 veces a la semana
De 2 a 3 veces al mes

1 vez al mes 0 menos

Otro

= b L e L D
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11.

12,

13.

14.

En relacion a la frecuencia de uso del servicio.
Marque con un aspa los horarios y los dias en
que usa el servicio de delivery. (RM)

Fines de
semana

Lunes a
viernes

. Todos
Horarios los dias
08:00 am a
12:00 pm
12:00 pm a
15:00 pm
15:00 pm a
18:00 pm
18:00 pm a
mas

LEN qué lugar suele encontrarse al solicitar el
servicio de delivery? (RM)

Oficina

Casa

Centro de estudio
Otro

= P G

£En qué rango se encuentra su gasto promedio
por cada servicio de delivery solicitado? (RU)

Mas de S/ 11.00

De 5/.9.00a 5/ 11.00
De 5/.7.00 a5/ 9.00
De 5/.5.00a 35/ 7.00

EaL BT

sCuanto es el tiempo promedio que suele
esperar por el servicio de delivery? (RU)

Mas de 50 minutos
40 minutos
30 minutos
20 minutos

el L

CONCEPTO DEL SERVICIO

TuPedido.Com es una empresa que se dedicara
al servicio de delivery de alimentos mediante
una aplicacion movil y péagina web, que
permitira a los clientes contar con una variedad
de platos y acceder a las promociones diarias
de los establecimientos afiliados de manera
rapida y sencilla.

Incursionando en el mercado con una nueva
opcion, adicional a la oferta tradicional de
alimentos ya existentes, que consiste en ofrecer
una nueva seccion para restaurantes que
ofrezcan platos saludables, brindando al cliente
la posibilidad de optar por nuevas opciones de
alimentacion y ademas que puedan conocer el
niumero de calorias que contiene cada plato
antes de realizar su orden de delivery.

15.

16.

17.

18.

£Qué tan interesado estaria en la propuesta de
servicio de TuPedido.Com? (RU)

NIVEL DE INTERES N*
Muy interesado [
Interesado 4
Medianamente interesado 3
Foco interesado 2
Mada Interesado (Fin de la encuesta) 1

;Queé tan interesado estaria usted en que la
aplicacion maovil ¥ la pagina web muestre el
numero de calorias que contiene cada plato?
(RU)

NIVEL DE INTERES

=
El

Muy interesado

Interesado

Medianamente interesado

FPoco interesado

e R R

Mada Interesado (Fin de la encuesta)

£Qué caracteristicas cree usted con las que
deberia contar el aplicativo movil y la pagina
web?

gel 8.8
= E |les=
CARACTERISTICAS | 2 ‘E ‘E ‘é 8 g K ‘E
o =
a = = = =X
E| E El E
Facil de usar 1 2 4 5
Rapidez del
sistema 1 2 3 4 5
Seguridad de
datos 1 2 3 4 ]
Actualizaciones
regulares 1 2 3 4 5

De la siguiente lista, ;Qué considera que es lo
mas importante con lo que deberia contar el
servicio?

g& 5| 8 ¢
= =} [}
LISTA é“ £ €5 |8EgE
gl a | 2 |eg=zg
E|l E El E
Personal de
delivery de 1 2 3 4 ]
confianza
Publicidad 1 2 3 4 5
Promociones 1 2 3 4 5
Variedad de
opciones 1 2 3 4 3
Maonitoreo de
delivery 1 2 3 4 5
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19. En referencia al servicio descrito ;Qué precio Cudl de las siguientes categorias se aproxima

20.

considera el adecuado? (RU)

mas al salario mensual de su hogar:

S/ 850 4 Mayor a 1,500 soles al mes 4
S/ 7.50 3 1,001 a 1,500 soles al mes 3
S/ 6.50 2 750 a 1,000 soles al mes 2
S/ 550 1 Menos de 750 soles al mes 1
¢ Utilizaria el servicio de TuPedido.com? (RU) Distrito:
Definitivamente =i L7 Jestis Maria 1
FProbablemente si 4 Lince 2
Indecisofa 3
Probablemente no 2 Magdalena del mar 3
Definitivamente no 1 Pueblo libre 4
San Miguel 5
DATOS DE CONTROL La Molina 5
Miraflores 7
Sexo: San Borja 8
San Isidro 9
Masculino 2 Santiago de Surco 10
Femenino 1
iMUCHAS GRACIAS POR
Edad: SU COLABORACION!
Mas de 40 afios 4
De 31 a 40 afios 3
De 20 a 30 afios 2
Menos de 20 afios 1

Grado de Instruccion:

Fostgrado
Estudios Universitarios Completos

Estudios Universitarios Incompletos

Superior No Universitano
Secundaria Completa
Secundana Incompleta
Frimaria Compleia / Incompleta

= P o fa N

Cuantas personas habitan en su hogar:

1 - 2 personas
3 - 4 personas
5 - 6 personas
T - 8 personas
9 a mas personas

L BTN 4 |

Material predominante en su hogar:

Parquet / Laminado / Marmol / Madera Pulida

Maydlica / Loseta / Ceramica
Cemento Pulido / Tapizén
Cemento sin Pulir (falso piso)
Tierra / Arena

= L e R
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3.3.3. Andlisis y procesamiento de datos.

Los resultados de la encuesta fueron los siguientes.

Pregunta N° 1: ¢ Usted realiza compras por internet?: Segun los
resultados obtenidos, el 95.6% de los encuestados si realizan compras por

internet y un 4.4% no realiza.

Tabla 3.1.

Respuestas pregunta N° 1.

Porcentaje Respuestas
Si 95.6% 412
No (Fin de la encuesta) 4.4% 19
Total 100% 431

Nota: Elaboracion propia.

1. ¢ Usted realiza compras por internet? Puede
marcar una sola opcion. (En adelante “RU")

4 4%

m 50

m Mo (Fin de la encuesta)

431 Respuestas
95.6%

Figura 3.3. Pregunta N° 1.
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Pregunta N° 2: ; Qué medios utiliza para realizar compras por
medio de internet?: Segun los resultados obtenidos, el 77.90% de los
encuestados realizan sus compras por medio de una aplicacion movil y el

67.50% de los mismos por medio de una pagina web.

Tabla 3.2.

Respuestas pregunta N° 2.

Porcentaje Respuestas
Péagina web 67.5% 321
Aplicacion movil 77.9% 278

Nota: Elaboracion propia.

2. ¢ Qué medios utiliza para realizar compras por
medio de internet? Puede marcar mas de una
opcion. (En adelante “RM")

412 Respuestas

Figura 3.4. Pregunta N° 2.
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Pregunta N° 3: ¢ Cuéndo realiza compras por aplicacion movil o
pagina web, utiliza el servicio de delivery?: Segun los resultados obtenidos,
el 89.80% de las personas que realizan compras por internet indica que utiliza
servicios de delivery, mientras que el 10.20% menciona que no hace uso de

estos.

Tabla 3.3.

Respuestas pregunta N° 3.

Porcentaje Respuestas
Si 89.8% 370
No 10.2% 42
Total 100% 412

Nota: Elaboracion propia.

3. ¢ Cuando realiza compras por aplicacion movil o pagina
web, utiliza el servicio de delivery? Si la respuesta es “No”
responder la pregunta 4, si la respuesta es “Si” pasar ala
pregunta 5. (RU)

10.2%

412 Respuestas

89.8%

Figura 3.5. Pregunta N° 3.
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Pregunta N° 4: Indicar los motivos: Respecto a las personas que

mencionaron que no hacen uso de servicios de delivery, se consultaron los

motivos y el 59.50% aduce por los costos adicionales, el 50% porque prefiere

acudir al local personalmente, el 38.10% por el tiempo de espera y el 28.60%

porque no confia en el personal de delivery.

Tabla 3.4.

Respuestas pregunta N° 4.

Porcentaje Respuestas
No confia en el personal de delivery 28.6% 21
Tiempo de espera 38.1% 16
Prefiere acudir al local 50.0% 25
Costos adicionales 59.5% 12

Nota: Elaboracién propia.

4. Indicar los motivos. (RM) (Fin de la encuesta)

Prefiera acudir al local _ 50.0%

Tiempo de espera

Mo confia en el personal de
delivery

Figura 3.6. Pregunta N° 4.

38.1%

28.6%

42 Respuestas
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Pregunta N° 5: ¢ Con cudl de las siguientes empresas realiza o ha
realizado servicios de delivery?: Segun los resultados obtenidos, Glovo y
Rappi son las empresas mas usadas por parte de los encuestados con 68.90% y
68.40% respectivamente, seguida por Uber Eats con 47.60%, y un 20% marcd

la opcion otro.

Tabla 3.5.

Respuestas pregunta N° 5.

Porcentaje Respuestas
Glovo 68.9% 255
Rappi 68.4% 253
Uber Eats 47.6% 176
Otro 20.0% 70

Nota: Elaboracion propia.

5. ¢ Con cual de las siguientes empresas realiza o
ha realizado servicios de delivery? (RM)

Giovo Y <: <

Rappi 68 4%
Ubert Eats #7.6%
Otro 20.0% 370 Respuestas

Figura 3.7. Pregunta N° 5.
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Pregunta N° 6: En referencia a la pregunta 5. ; Qué empresa es de
su mayor preferencia?: Segun los resultados obtenidos, se mantiene la
tendencia observada en la pregunta N° 5, donde Glovo y Rappi con 37.80% y
31.40% respectivamente son de preferencia de los encuestados, seguido de

Uber Eats con 21.40% y el 9.50% prefieren otras empresas.

Tabla 3.6.

Respuestas pregunta N° 6.

Porcentaje Respuestas
Glovo 37.8% 140
Rappi 31.4% 116
Uber Eats 21.4% 79
Otro 9.5% 35
Total 100% 370

Nota: Elaboracion propia.

6. En referencia a la pregunta 5. i Qué empresa es
de su mayor preferencia? (RU)

10%

n Glovo

Raooi
213 37.8% m happl

Ubert Eats

Otro

370 Respuestas
31.4%

Figura 3.8. Pregunta N° 6.
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Pregunta N° 7: ¢ Qué caracteristicas lo motivan a preferir a esta
empresa?: De las 370 respuestas, el 27.84% considera muy importante el
tiempo de espera menor, mientras que el 33.51% lo considera importante. El
25.68% considera muy importante la confianza en el personal de delivery,
mientras que el 37.57% lo considera importante. EI 14.59% considera muy
importante la publicidad, mientras que el 49.46% lo considera importante. El
21.08% considera muy importante las promociones, mientras que el 44.05% lo
considera importante. El 26.49% considera muy importante la variedad de
opciones de comida, mientras que el 41.35% lo considera importante.

Tabla 3.7.

Respuestas pregunta N° 7.

Muy Poco Nada
Importante  Neutral
importante importante  importante
El tiempo de espera es menor 103 124 128 15 0
El personal de delivery me genera confianza 95 139 116 20 0
La publicidad 54 183 102 26 5
Las promociones 78 163 95 30 4
Variedad de opciones de comida 98 153 94 20 5

Nota: Elaboracion propia.

7. $Qué caracteristicas lo motivan a preferir a esta empresza? (RM])

370 Rezpuestas

B Muy Importante W Importante Meutral Poco importante W MNada Importante
1E3
163
153
1278 135
124 115
103 as 102 as oa [ o,
78
Sa
30
. z0 I 28 20
-— — -—
El tiem po de espera El personzl de Por la publicidad  Porlas promociones WVarnedad de opciones
E5 MEenor delivery me genera de comida

confianza

Figura 3.9. Pregunta N° 7.
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Pregunta N° 8: ¢ Qué mejoraria del servicio de delivery ofrecido?:
Segun los resultados obtenidos, el 40.80% mejoraria las promociones

ofrecidas, el 40.30% la variedad de opciones, el 37% el tiempo de espera, el

17.30% al personal que brinda el servicio de delivery, el 11.90% la publicidad

y el 10.80% no mejoraria nada.

Tabla 3.8.

Respuestas pregunta N° 8.

Porcentaje Respuestas
Las promociones 40.8% 151
Variedad de opciones 40.3% 149
El tiempo de espera 37.0% 137
El personal de delivery 17.3% 64
La publicidad 11.9% 44
Nada 10.8% 40

Nota: Elaboracién propia.

8. {Qué mejoraria del servicio de delivery
ofrecido? (RM)

Las promodones I 10.5%
Variedad de opciones I 20.3%
El tiempo de espera 37.0%

El personal de delivery 17.3%
La publicidad N 11.9%

Mada I 10.8%
370 Respusstas

Figura 3.10. Pregunta N° 8.
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Pregunta N° 9: En referencia al delivery. ¢ Qué tipo de alimentos
suele pedir?: Segun los resultados obtenidos, el alimento que predominan es
el fast food con 70.80%, seguido de la comida china con 40%, las pastas con
36.50%, la comida criolla con 27.80%, la comida marina con 23.50% vy las
ensaladas con 23.20%.

Tabla 3.9.

Respuestas pregunta N° 9.

Porcentaje Respuestas
Fast Food 40.8% 151
Comida china 40.3% 149
Pastas 37.0% 137
Comida criolla 17.3% 64
Comida marina 11.9% 44
Ensalada 10.8% 40

Nota: Elaboracién propia.

9. En referencia al delivery. { Qué tipo de
alimentos suele pedir? (RM)

Fast Food I 70 Bo%
Comidachina I 10.0%
Pastas 36.5%
Comida criolla 27 8%
Comidamarina NN 23.5%

Ensaladas N 737%
370 Respuestas

Figura 3.11. Pregunta N° 9.
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Pregunta N° 10: ¢Con qué frecuencia solicita el servicio de

delivery?: Segun los resultados obtenidos, el 40.30% solicita el servicio de 2 a

3 veces al mes, el 28.90% de 1 a 2 veces a la semana, el 17% 1 vez al mes o

menos y el 11.60% de 2 a 5 veces a la semana.

Tabla 3.10.

Respuestas pregunta N° 10.

Porcentaje Respuestas
Mas de 5 veces a la semana 1.4% 5
De 2 a 5 veces a la semana 11.6% 43
De 1 a 2 veces a la semana 28.9% 107
De 2 a 3 veces al mes 40.3% 149
1 vez al mes 0 menos 17.0% 63
Otro 0.8% 3
Total 100% 370

Nota: Elaboracion propia.

10. é{Con que frecuencia solicita el servicio de
delivery? (RU)

1% . 1.4% 11.6%

17%

Figura 3.12. Pregunta N° 10.

= Mas de 5 veces a la semana

De a5 veces a la semana

= Delal vewesala semana

mDe2a 3 vewesal mes

1wvez al mes o menos

= Otro

370 Respuestas
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Pregunta N° 11: En relacion a la frecuencia de uso del servicio.

Marque los horarios y los dias en que se usa el servicio de delivery: Segun

los resultados obtenidos, hay predominio de uso de servicios de delivery los

fines de semana en horario de 6 p.m., seguido del horario de 12 p.m. hasta las

15 p.m. de lunes a viernes y los fines de semana.

Tabla 3.11

Respuestas pregunta N° 11

Todos los Fines de
Lunes a viernes
dias semana
08:00 am a 12:00 pm 103 124 128
12:00 pm a 15:00 pm 95 139 116
15:00 pm a 18:00 pm 54 183 102
18:00 pm a mas 78 163 95

Nota: Elaboracién propia.

11. En relacion a la frecuencia de uso del servicio. Marque los horarios y los

dias en que usa el servicio de delivery. (RM)

W Todos los dias B lunesa Viemes Fines de s mana
135
91
B4
==
56
44
7 24
1B 17 17
: [] ]

— I -
DB:00 am & 12:00 pm 12:00 pm & 15:00 pm 15:00 pm a 15:00 pm 18:00 pm & mas

Figura 3.13. Pregunta N° 11.
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Pregunta N° 12: ¢ En qué lugar suele encontrarse al solicitar el
servicio de delivery?: Segun los resultados obtenidos, el 73.80% solicita el
servicio desde casa, mientras que el 49.50% lo solicita desde la oficina, el
25.70% desde el centro de estudios y el 7.90% desde otros lugares. Estos
resultados guardan relacion con la pregunta 11, dado que los dos principales
lugares donde se solicitan los servicios de delivery son la casa y la oficina,
directamente relacionado a los horarios principales donde se solicita, como los
fines de semana en horario de cena y de lunes a viernes en horario de
almuerzo.

Tabla 3.12.

Respuestas pregunta N° 12,

Porcentaje Respuestas
Casa 73.8% 273
Centro de estudios 49.5% 183
Oficina 25.7% 95
Otro 1.9% 7

Nota: Elaboracién propia.

12. ¢En gue lugar suele encontrarse al solicitar el
servicio de delivery? (RM)

ca== [ - s
oficina | o 5%
Centro de estudio 25.7%

Otro 15%
370 Respuestas

Figura 3.14. Pregunta N° 12.
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Pregunta N° 13: ¢ En qué rango se encuentra su gasto promedio
por cada servicio de delivery solicitado?: Segun los resultados obtenidos, el
31.10% gasta en promedio de S/. 7.00 a S/. 9.00, el 29.70% de S/. 9.00 a S/.

11.00, el 24.10% mas de S/. 11.00 y el 15.10% de S/. 5.00 a S/. 7.00.

Tabla 3.13.

Respuestas pregunta N° 13.

Porcentaje Respuestas
Més de S/. 11.00 24.1% 89
De S/.9.00a S/. 11.00 29.7% 110
De S/.7.00a S/.9.00 31.1% 115
De S/.5.00a S/. 7.00 15.1% 56
Total 100% 370

Nota: Elaboracién propia.

13. ¢En qué rango se encuentra su gasto
promedio por cada servicio de delivery
solicitado? (RU)

155 - i
24.1% Més de S/. 11.00
= De 5/.9.00a S/. 11.00
= De 5/.7.00a S/. .00

De 5/.5.00a /. 7.00

370 Respuestas

Figura 3.15. Pregunta N° 13.
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Pregunta N° 14: ; Cuénto es el tiempo promedio que suele esperar

por el servicio de delivery?: Segun los resultados obtenidos, el 39.70% indica

que espera un promedio de 40 minutos, el 30.80% espera un promedio de 30

minutos, el 18.40% espera méas de 50 minutos en promedio y el 11.10% espera

un promedio de 20 minutos.

Tabla 3.14.

Respuestas pregunta N° 14,

Porcentaje Respuestas
Mas de 50 minutos 18.4% 68
40 minutos 39.7% 147
30 minutos 30.8% 114
20 minutos 11.1% 41
Total 100% 370

Nota: Elaboracion propia.

14. i Cuanto es el tiempo promedio que suele

esperar por el servicio de delivery? (RU)

11%

18.4%

Figura 3.16. Pregunta N° 14.

Mas de 50 minutos
= 40 minutos
= 30 minutas

20 minutos

370 Respuestas
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Pregunta N° 15: ; Qué tan interesado estaria en la propuesta de
servicio de TuPedido.com?: Segun los resultados obtenidos, el 47.8%
indica que se encuentra interesado en el concepto del servicio, el 36.5% se
encuentra muy interesado en la propuesta, el 12.4% medianamente

interesado, el 2.2% poco interesado y el 1.1% indic6 nada interesado.

Tabla 3.15.

Respuestas pregunta N° 15.

Porcentaje Respuestas
Muy interesado 36.5% 135
Interesado 47.8% 177
Medianamente interesado 12.4% 46
Poco interesado 2.2% 8
Nada interesado (Fin de la encuesta) 1.1% 4
Total 100% 370

Nota: Elaboracion propia.

15. ¢Qué tan interesado estaria en la propuesta
de servicio de TuPedido.Com? (RU)

%% = Muy interesado
12%

= nteresado

30.5%
Medianamente interesado

Poco interesado

m Nada Interesado (Fin dela
encuesta)

47.8% 370 Respuestas

Figura 3.17. Pregunta N° 15.
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Pregunta N° 16: ;Qué tan interesado estaria usted en que la
aplicacion movil y la pagina web muestre el nimero de calorias que
contiene cada plato?: Segun los resultados obtenidos, el 49.70% se
muestra muy interesado, el 35.80% esté interesado, el 10.40% esta
medianamente interesado, el 2.70% esta poco interesado y el 1.40% esta
nada interesado.

Tabla 3.16.

Respuestas pregunta N° 16.

Porcentaje  Respuestas

Muy interesado 49.7% 182
Interesado 35.8% 131
Medianamente interesado 10.4% 38
Poco interesado 2.7% 10

Nada interesado (Fin de la encuesta) 1.4% 5
Total 100% 366

Nota: Elaboracion propia.

16. i Que tan interesado estaria usted en que la aplicacion
mavil y Ia pagina web muestre el nimero de calorias que
contiene cada plato? (RU)

3%_ 1% n Muy interesado

10% s Interesado

Medianamenite interesado
Poco interesado
n Mada Interesado (Fin de la

encuesta)
366 Respuestas

Figura 3.18. Pregunta N° 16.
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Tabla 3.17.

Pregunta N° 17: ;Qué caracteristicas cree usted con las que
deberia contar el aplicativo maévil y la pagina web?: Segun los resultados
obtenidos, el 51.25% considera muy importante la facilidad de uso,
mientras que el 45.43% lo considera importante. EI 64.54% considera muy
importante la rapidez del sistema, mientras que el 31.02% lo considera
importante. El 74.52% considera muy importante la seguridad de datos,
mientras que el 21.05% lo considera importante. EI 29.09% considera muy
importante las actualizaciones regulares, mientras que el 51.52% lo

considera importante.

Respuestas pregunta N° 17.

Muy Poco Nada
Importante Neutral
importante importante importante
Facil de usar 185 164 7 5 0
Rapidez del sistema 233 112 7 6 3
Seguridad de datos 269 76 8 8 0
Actualizaciones regulares 105 186 45 17 8

Nota: Elaboracion propia.

17. iQué caracteristicas cree usted con las que deberia contar el aplicativo
movil y la pagina web? [RM]
361 Rezpuestas

B puy Importante M Importante Meutral PoCo importante ™ MNada Importante
269

233
185 185
154
112 105
76
45
E 7 6 I a a e

Facil de usar Rapide z del sistema Seguridad de datos Actualizaciones regulares

Figura 3.19. Pregunta N° 17.
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Tabla 3.18.

Pregunta N° 18: De la siguiente lista, ¢ Qué considera que es lo
mas importante con lo que deberia contar el servicio?: Segun los
resultados obtenidos, el 63.16% considera muy importante contar con
personal de delivery de confianza, mientras que el 34.07% lo considera
importante. EI 28.81% considera muy importante la publicidad, mientras
que el 51.52% lo considera importante. EI 45.98% considera muy
importante las promociones, mientras que el 47.92% lo considera
importante. El 57.89% considera muy importante la variedad de opciones,
mientras que el 36.84% lo considera importante. EI 57.89% considera muy
importante el monitoreo de delivery, mientras que el 37.67% lo considera

importante.

Respuestas pregunta N° 18.

Muy Poco Nada
Importante  Neutral
importante importante importante
Personal de delivery de confianza 228 123 8 2 0
Publicidad 104 186 56 10 5
Promociones 166 173 17 5 0
Variedad de opciones 209 133 13 4 2
Monitoreo de delivery 209 136 10 5 1

Nota: Elaboracion propia.

18. De la siguiente lista, £§Qué considera que es lo mas importante con lo

que deberia contar el servicio? (RM)
261 Respuestas

N Muy Importante W Importante Meutral POCO importante M MNada Importante

8
208 208
186 .
185173
- 133 1iz8
123
104
56
8 S 10 17 5 15 4 10 5

rersonal de delivery Publicidad Promocdones wariedad de opciones Monitoreo de
de confianza delivery

22

Figura 3.20. Pregunta N° 18.
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Pregunta N° 19: En referencia al servicio descrito ¢Qué precio

considera el adecuado?: Segun los resultados obtenidos, el 46.30%

considera que el precio adecuado es de S/. 6.50, el 29.90% considera S/.

7.50, el 16.30% considera S/. 5.50 y el 7.50% considera S/. 8.50.

Tabla 3.19.

Respuestas pregunta N° 19.

Porcentaje Respuestas
Precio de S/. 8.50 7.5% 27
Precio de S/. 7.50 29.9% 108
Precio de S/. 6.50 46.3% 167
Precio de S/. 5.50 16.3% 59
Total 100% 361

Nota: Elaboracion propia.

19. En referencia al servicio descrito ¢ Qué precio
considera el adecuado? (RU)

7.5%

16%

Figura 3.21. Pregunta N° 19.

29.9%

Precio de 5/. 8.50
= Precio de 5. 7.50
= Precio de 5/. 6.50

Precio de 5/. 5.50

361 Respuestas
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Pregunta N° 20: ¢Utilizaria el servicio de TuPedido.com?: Segln

los resultados obtenidos, el 49.60% indica que probablemente si, el 42.70%

indica que definitivamente si usaria el servicio, el 6.9% esta indeciso y el

0.8% probablemente no lo usaria.

Tabla 3.20.

Respuestas pregunta N° 20.

Porcentaje Respuestas
Definitivamente si 42.7% 154
Probablemente si 49.6% 179
Indeciso/a 6.9% 25
Probablemente no 0.8% 3
Definitivamente no 0.0% 0
Total 100% 361

Nota: Elaboracion propia.

20. ¢ Utilizaria el servicio de TuPedido.com? (RU)

7% 1% 0%

43%

45%

Figura 3.22. Pregunta N° 20.

m Definitivamente 5

= Probablemente s
Indecisofa
Probablemente no

= Definitivamente no

361 Respuestas
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Pregunta de control - Sexo: Segun los resultados obtenidos, el

55.70% es de sexo femenino y el 44.30% es de sexo masculino.

Tabla 3.21.

Respuestas pregunta de control - Sexo.

Porcentaje Respuestas
Masculino 44.3% 160
Femenino 55.7% 201
Total 100% 361
Nota: Elaboracion propia.
Sexo

n Masculino

= Femeninoe
55 7%

361 Respuestas

Figura 3.23. Pregunta de control - Sexo.

81



Pregunta de control - Edad: Segun los resultados obtenidos, el

37.10% tienen entre 20 y 30 afos, el 31% tienen entre 31 y 40 afios, el

19.70% tiene menos de 20 afios y el 12.20% tiene més de 40 afos.

Tabla 3.22.

Respuestas pregunta de control - Edad.

Porcentaje Respuestas

Mas de 40 afios 12.2% 44

De 31 a 40 afios 31.0% 112

De 20 a 30 afios 37.1% 134

Menos de 20 afios 19.7% 71

Total 100% 361

Nota: Elaboracion propia.
Edad
12.2%
20% Mids de 40 afios

31.0%

Figura 3.24. Pregunta de control - Edad.

® De 31 a 40 afios
» De 20 a 30 afios

Menos de 20 afios

361 Respuestas
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Pregunta de control - Grado de instruccion: Segun los resultados
obtenidos, el 40.70% cuenta con estudios universitarios completos, el
24.10% cuenta con estudios de postgrado, el 20.20% cuenta con estudios
universitarios incompletos, el 12.70% cuenta con estudios superiores no
universitarios y el 2.20% cuenta con secundaria completa.

Tabla 3.23.

Respuestas pregunta de control - Grado de instruccion.

Porcentaje  Respuestas

Postgrado 24.1% 87

Estudios Universitarios Completos 40.7% 147
Estudios Universitarios Incompletos 20.2% 73
Superior No Universitario 12.7% 46
Secundaria Completa 2.2% 8
Secundaria Incompleta 0.0% 0
Primaria Completa / Incompleta 0.0% 0

Total 100% 361

Nota: Elaboracién propia.

Grado de Instruccion

= Postgrado

= Estudios Universitarios
Completos
Estudios Universitarios
Incompletos
Superior Mo Universitario

m Secundaria Completa

361 Respuestas

Figura 3.25. Pregunta de control - Grado de instruccion.
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Pregunta de control - Cuantas personas habitan en su hogar:
Segun los resultados obtenidos, el 42.10% indica que habitan entre tres y
cuatro personas en su hogar, el 27.40% indica que habitan entre una y dos
personas, el 21.60% indica que habitan entre cinco y seis personas, el
6.40% indica que habitan entre siete y ocho personas y el 2.50% indica que

habitan nueve personas o mas.

Tabla 3.24.

Respuestas pregunta de control - Cuantas personas habitan en su hogar.

Porcentaje Respuestas
De 1 a 2 personas 2.5% 9
De 3 a 4 personas 6.4% 23
De 5 a 6 personas 21.6% 78
De 7 a 8 personas 42.1% 152
De 9 personas a mas 27.1% 99
Total 100% 361

Nota: Elaboracién propia.

Cuantas personas habitan en su hogar

m De 1 -2 personas
3% %

De 3 - 4 personas
De 5 - 6 personas
m De 7 - B personas

m De 5 personas a mas

361 Respuestas

Figura 3.26. Pregunta de control - Habitantes en su hogar.
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Pregunta de control - Material predominante en su hogar: Segun
los resultados obtenidos, el 49.30% indica que el material predominante es
mayodlica / loseta / ceramica, el 47.10% indica que parquet / laminado /
marmol / madera pulida, y el 3.60% indica que predomina el cemento

pulido / tapizon.

Tabla 3.25.

Respuestas pregunta de control - Material predominante.

Porcentaje  Respuestas

Parquet / Laminado / Marmol / Madera pulida 47.1% 170
Mayolica / Loseta / Ceramica 49.3% 178
Cemento pulido / Tapizén 3.6% 13

Cemento sin pulir (falso piso) 0.0% 0

Tierra/ Arena 0.0% 0
Total 100% 361

Nota: Elaboracion propia.

Material predominante en su hogar

D%ﬂl}ﬁ m Parquet / Laminado / Marmal / Madera
4% Pulidz

m Maydlica / Loseta [ Cerdamica

Cemento Pulido / Tapizon

47%
Cemento sin Pulir (falso piso)

49%
B Tierra [ Arenz

361 Respusestas

Figura 3.27. Pregunta de control - Material predominante.



Pregunta de control - Cual de las siguientes categorias se
aproxima mas al salario mensual de su hogar: Segun los resultados
obtenidos, el 94.50% indica que los ingresos son mayores a los S/. 1,500 al
mes, el 5% indica que son de S/. 1,001 a S/. 1,500 al mes y el 0.6% indica

que son de S/. 750 a S/. 1,000 al mes.

Tabla 3.26.

Respuestas pregunta de control - Salario mensual.

Porcentaje Respuestas
Mayor a S/. 1,500 al mes 94.5% 341
De S/. 1,001 a S/. 1,500 al mes 5.0% 18
De 7 S/.50 a S/. 1,000 al mes 0.6% 2
Menos de S/. 750 al mes 0.0% 0
Total 100% 361

Nota: Elaboracion propia.

Cual de las siguientes categorias se aproxima mas
al salario mensual de su hogar

G.0% 1% 0%

m Mayora 1,500 soles al mes

m De 1001 a1500scles al
mes

De 750 a 1,000 soles al
mes

u Menos de 750 soles al mes

351 Respusestas
94.4%

Figura 3.28. Pregunta de control - Salario mensual.
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Pregunta de control - Distrito: Segun los resultados obtenidos, el 20.20%
de personas vive en el distrito de San Miguel, el 11.60% vive en Magdalena
del Mar, el 11.10% vive en Santiago de Surco, el 9.70% vive en San Isidro,
el 9.10% vive en La Molina, el 9.10% vive en San Borja, el 8.30% vive en
JesUs Maria, el 7.80% vive en Lince, el 7.20% en Miraflores y el 5.80%

vive en Pueblo Libre.

Tabla 3.27.

Respuestas pregunta de control - Distrito.

Porcentaje Respuestas
San Miguel 20.2% 73
Magdalena del Mar 11.6% 42
Santiago de Surco 11.1% 40
San Isidro 9.7% 35
San Borja 9.1% 33
La Molina 9.1% 33
Jests Maria 8.3% 30
Lince 7.8% 28
Miraflores 7.2% 26
Pueblo Libre 5.8% 21
Total 100% 361

Nota: Elaboracion propia.



Distrito

San Miguel I 70 2%
Magdalena del mar GGG 11 6%
Santiago de Surco 11.1%
5an Isidro 8 7%
SanBorja I T 1%
La Molina DI O 1%

Jesis Maria B.3%
Lince 7.8%
Miraflores 7.2%
Pueblo libre 5.8%

361 Respuestas

Figura 3.29. Pregunta de control - Distrito.

3.4. Investigacion Cualitativa
Por otro lado, se recolect6 informacion de las entrevistas a profundidad a socios
estratégicos en el rubro de la gastronomia y la tecnologia, con la finalidad de obtener

informacion acerca del funcionamiento de este sector.

3.4.1. Proceso de muestreo.

Segln Martinez (2015), la metodologia de aplicacion de esta técnica se basa en
el desarrollo de una conversacion entre dos personas, es decir, entre una de las
personas que componen el equipo de la investigacion y otra persona que se ofrece a
intercambiar informacién, ideas, opiniones en relacion al objeto de estudio, a partir de
una planificacion realizada previamente y materializada en un documento que se

denomina cuestionario.

La finalidad de usar esta herramienta es obtener informacion compleja,

realizando preguntas que los entrevistados puedan brindan por medio de respuestas

88



simples, aportando informacion y opiniones con mayor riqueza, debido a que se

relacionan con su actividad.

3.4.2. Disefo de instrumento.

Se realizaron tres tipos de cuestionarios, cada uno de ellos disefiado con una
estructura sencilla de preguntas abiertas, con la finalidad que el entrevistado brinde
respuestas claras y precisas en cuanto a sus opiniones, puntos de vista y actitudes, de
acuerdo al sector donde se desenvuelven. Las estructuras de los cuestionarios fueron

las siguientes.

CUESTIONARIO N° 1

Imagen v uso de tecnologias de la informacién

1. Al mencionar el tema de tecnologias de informacién. ;Qué es lo primero que
se le viene a la mente?, ;Por qué?

2. Hoy en dia, {Qué beneficios cree que aportan las Tl en la sociedad?, ;Por qué?

3. Y ¢Presentan algun obstaculo?, ;Cuales?, ;Por qué?

4. A nivel personal ¢Usted utiliza algun tipo de herramienta informatica y/o
tecnoldgica? ;Cuéles?, ;Para qué?

5. Acerca del desarrollo de aplicativos moviles, ¢Cuales utiliza y por qué?, ;Qué

caracteristicas esenciales debe tener?

Imagen v uso de TIC en sector empresarial de servicios

6. En el sector empresarial, ¢Para qué tipo de actividades se implementa las TI?
7. ¢Cuales son las ventajas de utilizar estas herramientas en este sector?

8. ¢Cuales son las principales limitaciones u obstaculos que le generan su uso?
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10.

11.

12.

13.

14.

¢ Cudl es su opinion al respecto?

¢ Qué beneficios puede detectar en cuanto al uso de la pagina web y la
aplicacion movil en cuanto al servicio propuesto?

¢En alguna oportunidad a hecho uso de algln tipo de servicio de delivery?
¢ Qué funcionalidades le adicionaria al servicio?

¢Qué limitaciones puede encontrar?

Finalmente, ¢Cuales serian sus recomendaciones?

CUESTIONARIO N° 2

Actualidad

Dentro del sector A&B, ¢ Cual es su perspectiva acerca de este? ;Considera
que es un sector en crecimiento?

¢Consideras que existe mucha competencia en este mercado?

En cuento a tecnologia de informacion, ¢Qué tanto ha impactado en este

sector? y ¢ Qué beneficios positivos y negativos ha generado?

Empresa

¢En qué tipo de negocio labora y de qué manera opera?

¢Su establecimiento cuenta con servicio delivery?

¢ Cuales son las recomendaciones para tener éxito en un negocio de este tipo?

Clientes
¢Cual es el perfil de tus clientes que comunmente acuden a su

establecimiento?
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10.

11.

12.

13.

14.

¢ Cuales son los aspectos que el cliente toma mas en cuenta para asistir a un
restaurante?
¢ Cudl ha sido la clave para atraer nuevos clientes?

¢Como logra la fidelidad de sus clientes?

Idea Innovadora

¢ Cudl es tu opinion acerca de lo mencionado anteriormente?
¢Estarias dispuesto en invertir en herramientas tecnol6gicas para que
dinamicen tu negocio?

¢Qué beneficios puedes detectar en este proyecto a lanzar?

¢Qué limitacion le puede encontrar?

CUESTIONARIO N° 3

Sabemos que Fresko es un servicio de Catering sostenible, ;por qué apostaste
por ofrecer este tipo de alimentacién?

¢ Cudl es tu publico objetivo?

¢Quiénes son tus principales competidores?

¢A través de qué medios tienes contacto con tu publico objetivo?

¢Coémo realizas el traslado de los pedidos hacia tus clientes?

¢ Cuéntos pedidos recibes al dia?

Respecto al tema en cuestion, ¢tienes conocimiento sobre los servicios de
delivery que ofrece actualmente el mercado?

Para terminar ¢quée recomendaciones nos darias sobre esta idea de negocio?
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3.4.3. Anadlisis y procesamiento de datos.
A continuacion, la transcripcion de las tres entrevistas a profundidad

realizadas.

ENTREVISTA N° 1:

Nombre: Roy Cotrina Villanueva

Cargo: Analista de sistemas de la USIL

Imagen v uso de tecnologias de la informacién

1. Al mencionar el tema de tecnologias de informacién. ¢Qué es lo primero
que se le viene a la mente?, ¢ Por qué?

Lo primero que se me viene a la mente son los celulares, porque hoy en
dia se ha vuelto un accesorio fundamental en mi dia a dia y para todas las
personas en general, ahora los celulares poseen una tecnologia muy avanzada
y existen diferentes plataformas que los acomparian y facilitan muchas
actividades, en lo personal ahorro mucho tiempo entre las actividades que
realizo, por ejemplo, suelo pagar las deudas de mis tarjetas de crédito, , pago
servicios basicos y sobre todo me permite estar en comunicacion con mi

entorno mediantes el uso de diferentes redes sociales.

2. Hoy en dia, ¢ Qué beneficios cree que aportan las T1 en la sociedad?, ¢Por
qué?
En realidad aportan multiples beneficios que son de gran utilidad para
la sociedad, entre ellos se encuentra la automatizacion de diferentes procesos,

que originan ahorro tiempo y dinero para las empresas y personas, desde la
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perspectiva que como los deseen usar, otra que se podria mencionar es el uso
de los circuitos cerrados que ahora estan siendo usados mucho por el tema de
seguridad ciudadana, cada vez més distritos, empresas e incluso personas
naturales contratan estos servicios para sus seguridad y prevenir posibles robos

o incidencias que puedan pasar en el dia a dia.

Y ¢Presentan algun obstaculo?, ¢ Cuéles?, ¢ Por quée?

Si, la dependencia de las personas por los aparatos tecnoldgicos en
general, porque ya nos hemos acostumbrado a que la tecnologia nos facilite las
actividades que antes se realizan de manera comin y corriente, como los pagos

y compras.

A nivel personal ¢Usted utiliza algan tipo de herramienta informatica y/o
tecnologica? ¢ Cuéles?, ¢Para qué?

Si, utilizo la aplicacion del Banco Scotiabank, para realizar
transferencias, pagos de servicios de agua y luz, ademas me permite ubicar
agentes y cajeros automaticos cerca del lugar donde me encuentre, es una

aplicacion muy util que me ahorra mucho tiempo.

Acerca del desarrollo de aplicativos moviles, ¢ Cuales utiliza y por que?,
¢ QuEé caracteristicas esenciales debe tener?

Utilizo mucho las aplicaciones de taxi, como Uber y Easy Taxi, por
temas de seguridad sobre todo, ya que se han visto tantos casos de secuestro,

robos, entre otras cosas, por esos motivos ya no me genera confianza tomar

93



taxis de la calle, aunque uno siempre debe estar prevenido y no estar confiado,

ya que la inseguridad siempre esta presente.

Imagen v uso de TIC en sector empresarial de servicios

En el sector empresarial, ¢Para qué tipo de actividades se implementa las
TI?

Su uso va a depender del rubro de la empresa, hay sistemas que tienen
que ser usados si o si, porque el dinamismo del mercado lo requiere, otros se

usan por temas operativos.

¢ Cudles son las ventajas de utilizar estas herramientas en este sector?
Entre las principales ventajas, se tiene que permiten agilizar procesos

para cualquier unidad de negocio que lo necesite, lo que permite a las

empresas tener un mejor control en sus operaciones, lo que permite en muchos

casos disminuir tiempos y dinero.

¢ Cudles son las principales limitaciones u obstaculos que le generan su
uso?

El uso de nuevas tecnologias como herramientas, en las empresas hace
que algunas personas teman a los cambios, por lo cual, en algunos casos los
colaboradores no son participes de lo que implica empezar a hacer uso de
nuevas herramientas, por lo cual hay que afrontas esas situaciones y hacer que

se adapten y entiendan de los beneficios que conllevan hacer uso ellas.
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10.

11.

Desarrollo e implementacion de aplicativo mavil

¢ Cual es su opinion al respecto?

Es una muy buena propuesta de negocio, sobre todo para estos tiempos
en que la era digital esta siendo muy usada por las empresas para llegar a sus
clientes y atraer a nuevos posibles consumidores, por lo cual, es algo que se

puede aprovechar e idea nuevas formas de atraerlos.

¢ Qué beneficios puede detectar en cuanto al uso de la paginaweb y la
aplicacion mavil en cuanto al servicio propuesto?

Brindar ambas opciones me parece buena idea, ya que a pesar que
muchas personas usan sus teléfonos moviles para realizar cualquier tipo de
actividad, por otro lado, estan las personas que prefieren hacer uso de
computadoras por mayor comodidad y podrian hacer uso de la pagina web,
mientras que los otros pueden optar por la aplicacion movil, ya dependeré de
las preferencias de cada uno y el beneficio es que puedo pedir el servicio desde

el lugar donde me encuentre.

¢En alguna oportunidad a hecho uso de algun tipo de servicio de delivery?
Si claro, uso mucho el servicio de delivery para pedir comida, hago

pedidos de todo tipo, fast foosd, pastas y en algunos casos de jugos y

ensaladas, sobre todo por temas de comodidad y tiempo, a veces acudir al local

implica mucho tiempo y prefiero pedirlo a domicilio.
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12. ¢ Qué funcionalidades le adicionaria al servicio?
Le adicionaria el tema de promociones, por semanas tal vez podrian
promocionar el plato del dia, por decirlo asi, una semana podria ser de pastas,
otros de comida marina, comida répida, etc. y hacer descuentos que llamen la

atencion para que las personas se animen mas a hacer delivery.

13. ¢ Qué limitaciones puede encontrar?

Segun su idea de negocio, por el momento no le veo limitaciones, ya
que no solo van a abarcar el delivery de comida, sino también de otros
productos, lo cual es muy bueno, porque esta de moda los servicios de delivery
también para documentos, licor y otros productos sencillos de llevar de un

punto a punto, por temas de urgencia para el que hace el pedido.

14. Finalmente, ¢ Cuales serian sus recomendaciones?
Si desean desarrollar el tema de comida saludable deben agregar un
plus para las personas que estén interesadas, tal vez colocar un catalogo solo
de ese tipo de platos, de las calorias que tiene cada plato y cuales son sus

beneficios de consumo.
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ENTREVISTA N° 2:
Nombre: Pia Solange Medina Almeyda

Cargo: Jefe de tienda de Chinawok

Actualidad
Dentro del sector A&B, ¢ Cudl es su perspectiva acerca de este?
¢Considera que es un sector en crecimiento?

Desde luego, el sector de alimentos y de bebidas cada dia crece mas,
solo es cuestion que los diferentes restaurantes que estan presentes en el
mercado se acoplen a la demanda, como es ofrecer comida vegetariana y

saludable, y puedan llevarla a cualquier parte.

¢Consideras que existe mucha competencia en este mercado?

Claro que si, actualmente el sector ha crecido y junto con ello la
competencia. Lo importante es saber sobresalir y diferenciarse de los demas,
sino te quedas sin hacer cambios que llamen la atencién de los clientes, estos

optaran por irse con la competencia, los clientes son muy dinamicos.

En cuento a tecnologia de informacion, ¢ Qué tanto ha impactado en este
sector? y ¢ Qué beneficios positivos y negativos ha generado?

De hecho, impacta muchisimo. Muchas empresas han optado por crear
y hacer uso de aplicativos moviles para comunicarse con los clientes y que
estos puedan realizar sus Ordenes de manera mas rapida y segura, sin depender
de intermediaros, lo cual es bueno porque se ahorra en costos. Sin embargo, no

es bueno para todos, si es que pierden contactabilidad con los clientes, va a
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depender de las estrategias que se usen para obtener mas beneficios positivos

que negativos.

Empresa

4. ¢En qué tipo de negocio labora y de qué manera opera?
Es una cadena de fast food Chinawok, dedicada a la venta de comida
china. Tenemos locales en todos los centros comerciales e incluso en el
aeropuerto, en todos ellos la afluencia de publico es bastante dinamica, por eso

hacemos uso de promociones, lo cual nos permite captar mas consumidores.

5. ¢Su establecimiento cuenta con servicio delivery?
Si, lo duefios vieron como una oportunidad de dar a conocer a Chinewook
como el Unico fast food de comida china por medio del servicio delivery. Algo
que ha resultado bien, pues hay muchos clientes que optan por esta opcién de

servicio a domicilio.

6. ¢Cudles son las recomendaciones para tener éxito en un negocio de este
tipo?
Aprender a diferenciarse de la competencia, con productos de calidad, en el
servicio que se brinda y sobre todo dar a conocer a tu marca como Unica,
teniendo en cuenta que la publicidad también es un factor importante, pero lo

que vale mas es la experiencia que el cliente experimenta.
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Clientes
¢ Cuédl es el perfil de tus clientes que comunmente acuden a su
establecimiento?

El local esta ubicado dentro del Plaza Vea de Ovalo Higuereta, motivo
por el cual las personas que visitan nuestro local viene a comprar al mismo,
por lo general son personas que vienen a hacer comprar en el supermercado o

algunas que estan de paso por el establecimiento.

¢ Cudles son los aspectos que el cliente toma més en cuenta para asistir a
un restaurante?

Seguln los comentarios que hemos podido obtener de los propios
clientes, prefieren nuestros productos por que les agrada mucho las
combinaciones de comida que ofrecemos, diferencidndonos de un restaurante
chifa convencional, tienen la percepcion que nuestros platos son deliciosos y
frescos. Por otro lado, estan los clientes que optan por nuestros platos por
razones econdmicas, ya que tenemos diferentes precios, los cuales son

accesibles.

¢ Cudl ha sido la clave para atraer nuevos clientes?

Definitivamente las promociones que ofrecemos, a los clientes les
agrada mucho, por estar ubicados dentro del supermercado ofrecemos
promociones que vayan de acuerdo al tipo de personas que acuden, por
ejemplo, vienen muchas familias y personas de todo tipo de edad a realizar

compras, por eso armamos diferentes promociones que se adapten a ellos.
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10. ¢ Como logra la fidelidad de sus clientes?
Brindandole productos de calidad, con los mejores ingredientes, con un

trato amable y cordial.

Idea Innovadora

11. ¢ Cuél es tu opinion acerca de lo mencionado anteriormente?

Es muy interesante, por ejemplo, para nuestros establecimientos seria
de mucha utilidad, ya que actualmente la empresa no ha implementado el uso
de un aplicativo movil, solo lo manejamos de via telefonica, por otro lado, los
platos bajos en calorias son muy buena idea ya que varios clientes estan

optando por solicitar ese tipo de platos.

12. ¢ Estarias dispuesto en invertir en herramientas tecnoldgicas para que
dinamicen tu negocio?
Si, de hecho, si de la decision dependiera de mi lo implementaria, pero
tendria que tener algo méas, no me gustaria que solo sea una APP para pedir

pedidos y ya.

13. ¢ Qué beneficios puedes detectar en este proyecto a lanzar?
La disminucion de costos en general, que los clientes nos contacten a
través de la APP haria ya que se reduzca el personal de call center, que son

gatos fijos a pagar por sueldos.
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14. ¢ Qué limitacién le puede encontrar?

Tal vez para los clientes que ya llevan tiempo trabajando con nosotros,
existe la posibilidad que no se adapten a la aplicacién o que lo perciban como
una empresa mas que ofrece este tipo de productos, también se debe tener en
cuenta que las personas de mayor edad, que en muchos casos no estan muy

familiarizados con la tecnologia.

ENTREVISTA N° 3:
Nombre: Gabriela Pefa Yacarine

Cargo: CEO de Organizacion Fresko

1. Sabemos que Fresko es un servicio de Catering sostenible, ¢por qué

apostaste por ofrecer este tipo de alimentacion?
Una de nuestras socias es nutricionista, la empresa inicié en el afio

2014 bajo el concepto de brindar comida saludable via catering a empresas,
pero luego al observar que el mercado no respondia tal y como esperdbamos,
decidimos pasar al rubro de alimentacion sostenible, la alimentacion sostenible
busca tener también un impacto socio ambiental, por ejemplo, dentro de
nuestras précticas esté el reciclaje de alimentos en buen estado de hoteles,
restaurantes y otros que por sus estandares de calidad utilizan alimentos que
cumplen ciertas caracteristicas, pero que esta en buen estado para el consumo.
A nivel mundial un tercio de la produccion se desperdicia, una de esas razones
es que los consumidores no compran alimentos que los ven como feos o

maduros. Hoy en dia la penetracion de la comida saludable es mucho mas
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sencilla por las nuevas tendencias que ha adoptado el consumidor peruano en

general.

¢Cual es tu publico objetivo?
En nuestro caso son las empresas que tienen alta conciencia ambiental,
que en el Pert son 200 basados en el reporte mundial de empresas con alta

conciencia ambiental.

¢ Quiénes son tus principales competidores?

En el rubro de comida saludable existen pocos competidores, por
ejemplo, Ambrea que su ticket promedio es de 16 soles y ofrece alimentos
saludables, pero a la vez tiene platos contundentes que es lo que consumen en

Peru.

¢A través de qué medios tienes contacto con tu publico objetivo?

Trabajo por redes sociales como Facebook ya que lo importante para el
rubro comida es la imagen del plato, por tanto, en el Gltimo afio conseguimos a
una persona que se encarga exclusivamente de ver este tema. También
participamos de eventos corporativos, sponsors, relaciones publicas,
recomendaciones, entre otros. Para el proximo afio vamos a explotar la

herramienta LinkedIn para llegar a mas empresas corporativas.
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5. ¢Cbmo realizas el traslado de los pedidos hacia tus clientes?
Bueno en este caso, utilizamos estas aplicaciones de delivery como
Glovo, porque si bien tengo movilidad la logistica se complica al tener que

Ilevar los pedidos a varios puntos al mismo tiempo.

6. ¢Cuantos pedidos recibes al dia?

Depende mucho del trabajo de marketing que realice en redes sociales,
en relacion a consumidores directos son un promedio 7 u 8 pedidos a la
semana, pero en el rubro corporativo es mucho mas, incluso tuvimos que
implementar la parte de produccién para dar abasto y ya estamos llegando a
puntos criticos en ciertos momentos. Uno de mis clientes corporativos realiza
programas de capacitacion por sesiones y nos solicitan unos 25 o 30 almuerzos
por dia, lo cual es complicado en cuanto al traslado porque necesitamos mover

tanto sus pedidos como los pedidos regulares de los demas clientes.

7. Respecto al tema en cuestion, ¢tienes conocimiento sobre los servicios de
delivery que ofrece actualmente el mercado?
Si, de hecho, en un momento para ver opciones de expandir el negocio
intentamos ingresar a estas empresas, pero al ver que ofreciamos comida
saludable nos mandaron al fondo de la lista con otros 2 o 3 restaurantes

también de opcidn saludable.
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8. Para terminar ¢qué recomendaciones nos darias sobre esta idea de
negocio?
En primer lugar, debes conocer bien a tu negocio, a fin de poder llegar
a los clientes con quienes realmente vas a poder trabajar a largo plazo. Y
respecto al servicio en si, cuidar el tema del tiempo promedio ofrecido porque
actualmente no se cumple, por ejemplo, la aplicacion te marca 15 minutos,
pasan 20 minutos y sigue marcando que faltan 15 minutos, esto genera mucha

incomodidad.

3.5. Conclusiones y recomendaciones del estudio cualitativo y cuantitativo
Las conclusiones respecto a la aplicacion de las dos herramientas propuestas.
1. Las encuestas y las entrevistas a profundidad permiten obtener informacion primaria
que no se obtienen con solo utilizar fuentes secundarias.
2. Es importante recolectar informacién de los segmentos seleccionados para saber si el
servicio propuesto es del agrado del publico objetivo.
3. Es importante recolectar informacion de expertos en el tema para obtener ideas,

opiniones, sentimientos y recomendaciones antes de poner en marcha el proyecto.

Las recomendaciones respecto a la aplicacion de las dos herramientas propuestas.

1. Se debe presentar a los encuestados preguntas claras y precisas, que estén alineas a los
objetivos de la investigacion, para obtener respuestas correctas que ayuden al
funcionamiento del proyecto.

2. Al realizar la entrevista a profundidad se debe tener cuidado en la interpretacion del
moderador en referencia de las respuestas del entrevistado, se debe evitar caer en la

ambigiedad.
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3. Las preguntas de las encuestas y de las entrevistas a profundidad deben ser directas,
ya que se puede cometer el error de condicionar las respuestas, la idea es obtener

informacion que ayude a reducir la incertidumbre en cuanto al proyecto.

3.6. Perfil del consumidor tipo y sus variantes

Segun los resultados obtenidos, el perfil del consumidor que realiza pedidos via
delivery, son hombres y mujeres dentro del rango de edad entre los 18 afio a 40 afios a mas,
presentes en los niveles socioeconémicos A y B, en su gran mayoria con estudios
universitarios completos, con un nivel de ingreso por hogar mayor a S/. 1,500 al mes, por lo
cual, su poder adquisitivo es medio — medio alto, entre sus caracteristicas principales se
tienen que son personas que cuentan con dispositivos con acceso a internet, que utilizan para
realizar compras via online, por ser un medio facil de usar y rapido, que brinda comodidad.
Entre los principales pedidos que realizan, en su gran mayoria son alimentos de tipo fast

food, comida china y pastas.

En la actualidad, las personas que usan este tipo de servicios estan dispuestos a pagar
el costo adicional del delivery, ya sea por su comodidad, por falta de tiempo o por factores de
su entorno como la familia, amistades o simplemente su conveniencia. Estas personas suelen
usar estos servicios de dos a tres veces al mes, gastando en promedio méas de S/. 7.00 por

pedido realizado.

Por otra parte, asi como la demanda del servicio viene creciendo, también el
consumidor tiene nuevas exigencias, requieren de una interfaz segura, rapida y facil de usar,
que ofrezca mejores promociones, variedad de opciones y un menor tiempo de espera que

actualmente se encuentra entre los 30 y 40 minutos aproximadamente.
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Respecto al modelo de negocio propuesto, la investigacién primaria arrojé que un
36% se encuentra muy interesado en la propuesta de servicio, un 49% se encuentra muy
interesado en el factor diferenciador, en referencia a las calorias que contiene cada plato y un

42% en promedio, definitivamente si utilizaria el servicio de TuPedido.com.
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Capitulo IV. Estudio de mercado

4.1. El &mbito de la proyeccion

La proyeccion del mercado se realiza en el &mbito de Lima Metropolitana, en las
zonas seis y siete, la zona seis comprende los distritos de Jesds Maria, San Miguel, Pueblo
Libre, Magdalena del Mar y Lince, la zona siete comprende los distritos de San Isidro, San
Borja, Santiago de Surco, La Molina y Miraflores, los cuales, son distritos colindantes y
concentran el grueso de los pobladores de los niveles socioeconémicos Ay B de Lima,

siendo el publico objetivo de la empresa.

4.2. Seleccién de método de proyeccién

El método de proyeccion del mercado objetivo se basé en informacion obtenida del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) y de la investigacidn primaria realizada
bajo la metodologia de encuestas, de esta manera se utilizaron los porcentajes de respuesta

para acotar el mercado e inferir los resultados.

4.2.1. Mercado potencial.

Segun informacion del INEI (2015), Lima Metropolitana cuenta con 8'617,314

habitantes, quienes estan divididos en 43 distritos principales.
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Tabla 4.1.

Poblacion total por distrito.

Poblacién 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Distritos de Lima 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
JesUs Maria 70,839 70,914 70,989 71,064 71,139 71,214 71,289 71,364 71,439 71,514 71,589
Lince 59,495 58,606 57,665 56,699 55,733 54,790 53,872 52,961 52,054 51,144 50,228
Magdalena 53,756 53,846 53,936 54,026 54,116 54,206 54,296 54,386 54,476 54,566 54,656
Pueblo Libre 78,930 78,723 78,469 78,186 77,892 77,604 77,323 77,038 76,743 76,437 76,114
San Miguel 134,081 134,246 134,386 134,526 134,666 134,806 134,946 135,086 135,226 135,366 135,506
La Molina 128,306 132,343 136,350 140,381 144,491 148,738 153,133 157,638 162,237 166,912 171,646
Miraflores 90,049 89,371 88,596 87,767 86,920 86,091 85,284 84,473 83,649 82,805 81,932
San Borja 110,728 110,848 110,968 111,088 111,208 111,328 111,448 111,568 111,688 111,808 111,928
San Isidro 62,037 61,321 60,544 59,735 58,920 58,123 57,345 56,570 55,792 55,006 54,206
Santiago de Surco 287,788 293,534 299,054 304,466 309,889 315,447 321,157 326,928 332,725 338,509 344,242
Total 1,076,009 1,083,752 1,090,957 1,097,938 1,104,974 1,112,347 1,120,093 1,128,012 1,136,029 1,144,067 1,152,047

Nota: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2019

El mercado potencial se calcula en base a la informacion historica total por

distrito del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica entre los afios 2005 y 2015

de los distritos que son ambito de analisis.

La informacidn de la tabla 4.1., se delimita por el rango de edad de cada

distrito entre las personas de 18 afios y 40 afios de edad, lo que arroja la poblacion

historica segun el rango de edad objetivo.
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Tabla 4.2.

Poblacién por rango de edad (18 a 40 afios).

Poblacién 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Distritos de Lima 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

JesUs Maria 33,698 33,465 33,235 33,000 32,764 32,523 32,276 32,026 31,775 31,527 31,282
Lince 28,544 27,908 27,257 26,600 25,949 25,309 24,685 24,066 23,454 22,853 22,259
Magdalena 25,453 25,324 25,200 25,074 24,945 24,806 24,660 24,508 24,354 24,200 24,050
Pueblo Libre 36,878 36,507 36,118 35,721 35,313 34,906 34,491 34,072 33,651 33,229 32,808
San Miguel 65,234 64,940 64,640 64,343 64,035 63,709 63,368 63,016 62,658 62,302 61,952
La Molina 63,359 65,027 66,680 68,324 69,983 71,668 73,382 75,111 76,856 78,610 80,373
Miraflores 42,287 41,585 40,838 40,069 39,297 38,542 37,800 37,062 36,329 35,600 34,876
San Borja 53,446 53,124 52,805 52,482 52,154 51,817 51,473 51,125 50,772 50,423 50,077
San Isidro 27,756 27,181 26,581 25,969 25,361 24,771 24,193 23,623 23,060 22,505 21,957

Santiago de Surco 139,926 141,977 143,915 145,778 147,601 149,423 151,241 153,028 154,781 156,500 158,179

Total 516,581 517,038 517,269 517,360 517,402 517,474 517,569 517,637 517,690 517,749 517,813

Nota: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2019.

Con la informacidn obtenida en la tabla 4.2., se procede a proyectar la
poblacién para los proximos nueve afios, utilizando la tasa aritmética, la cual, calcula
la diferencia entre primer afio de analisis (afio 2005) y el ultimo afio de analisis (afio

2015), de acuerdo a la siguiente férmula:

A — A
n

A, = A, +Ta(n)

Figura 4.1. Tasa de proyeccion

Ta

aritmética.

La tabla 4.3. muestra la poblacién proyectada para los afios 2020 al 2024.
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Tabla 4.3.

Poblacién proyectada.

Poblacién 2020 2021 2022 2023 2024
Distritos de Lima 1 2 3 4 5

JesUs Maria 30,074 29,832 29,591 29,349 29,108
Lince 19,117 18,488 17,860 17,231 16,603
Magdalena 23,349 23,208 23,068 22,928 22,787
Pueblo Libre 30,773 30,366 29,959 29,552 29,145
San Miguel 60,311 59,983 59,655 59,326 58,998
La Molina 88,880 90,581 92,283 93,984 95,686
Miraflores 31,171 30,429 29,688 28,947 28,206
San Borja 48,393 48,056 47,719 47,382 47,045
San Isidro 19,058 18,478 17,898 17,318 16,738

Santiago de Surco 167,306 169,131 170,956 172,781 174,607

Total 518,429 518,552 518,675 518,799 518,922

Nota: Elaboracién propia.

Con la informacion obtenida en la tabla 4.3 se observa la poblacién proyectada

para los préximos cinco afios.
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Tabla 4.4.

Determinacion de mercado potencial.

Poblacion NSE NSE 2020 2021 2022 2023 2024
Zona  Distritos de Lima A B 1 2 3 4 5

6 Jests Marfa 16.2%  58.1% 22,345 22,165 21,986 21,806 21,627
6 Lince 16.2% 58.1% 14,204 13,737 13,270 12,803 12,336
6 Magdalena 16.2% 58.1% 17,348 17,244 17,139 17,035 16,931
6 Pueblo Libre 16.2%  58.1% 22,864 22,562 22,260 21,957 21,655
6 San Miguel 16.2% 58.1% 44,811 44,567 44,323 44,080 43,836
7 La Molina 35.9% 43.2% 70,304 71,650 72,996 74,342 75,687
7 Miraflores 35.9% 43.2% 24,656 24,070 23,483 22,897 22,311
7 San Borja 35.9% 43.2% 38,278 38,012 37,745 37,479 37,213
7 San Isidro 35.9% 43.2% 15,074 14,616 14,157 13,698 13,240
7 Santiago de Surco  35.9%  432% 132,339 133,782 135226 136,670 138,114
Total 402,223 402,405 402,586 402,767 402,948

Nota: Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2018.

Para obtener el mercado potencial se cruza la informacion de la poblacion

proyectada con la distribucion de nivel socioeconémico por zona segun la Asociacion

Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados. EI mercado promedio por afio es

de 402,586 habitantes, de las zonas seis y siete de Lima, que pertenecen a los niveles

socioeconémicos A y B.
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4.2.2. Mercado disponible.
El mercado disponible se obtiene de la informacion cuantitativa de la encuesta

aplicada, para tal, se toman los resultados de las siguientes preguntas:

Pregunta filtro N° 1: ;Usted realiza compras por internet?
El 95.6% de los encuestados indicaron que realizan compras por internet, lo

cual, da referencia del uso masivo de los canales electrénicos en la vida cotidiana.

Pregunta nimero N° 3: ;Cuéndo realiza compras por aplicacion movil o
pagina web, utiliza el servicio de delivery?

Para complementar la pregunta uno, se utiliza la informacion de la pregunta
tres, sobre el uso de los servicios de delivery dentro de las compras realizadas a través
de dispositivos electronicos, donde el 89.8% de los encuestados indicaron que si

realizan compras por aplicacion o pagina web.

Tomando estas referencias se reduce el mercado disponible:
Tabla 4.4

Determinacion de mercado disponible

2020 2021 2022 2023 2024

Demanda inicial 402,223 402,405 402,586 402,767 402,948
95.6% Compras por internet 384,526 384,699 384,872 385,045 385,219

89.8%  Utiliza servicios de delivery 345,304 345,460 345,615 345771 345,926

Nota: Elaboracion propia.

Por lo cual, el mercado disponible promedio por afio pasa de 402,586

habitantes a 345,615 habitantes en promedio.

112



4.2.3. Mercado efectivo.

La determinacién del mercado efectivo muestra aquellos encuestados que
efectivamente usarian el servicio y por tanto tienen mayor probabilidad de adquirir
productos a través de delivery, por tal se utiliza como referencia las siguientes

preguntas de la encuesta aplicada:

Pregunta numero 15: ;Que tan interesado estaria en la propuesta de servicio?
Para fines estadisticos, se realiza el calculo del mercado efectivo en base al
porcentaje de respuestas que indican estar muy interesados e interesados. Es decir, un

total de 84.3% de los encuestados.

Pregunta numero 16: ;Que tan interesado estaria usted en que la aplicacion
movil y la pagina web muestre el nimero de calorias que contiene cada plato?

Para fines estadisticos, se realiza el calculo del mercado efectivo en base al
porcentaje de respuestas que indican estar muy interesados e interesados. Es decir, un

total de 85.8% de los encuestados.

Pregunta numero 20: ¢;Utilizaria el servicio de TuPedido.com?

Para fines estadisticos, se realiza el calculo del mercado efectivo en base al
porcentaje de respuestas que indican que definitivamente si y probablemente si
utilizarian el servicio de TuPedido.com. Es decir, un total de 92.3% de los

encuestados.
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Tomando estas referencias se reduce el mercado efectivo de la siguiente

manera:

Tabla 4.6

Determinacién de mercado efectivo.

2020 2021 2022 2023 2024
Mercado Disponible 345,304 345,460 345,615 345,771 345,926
84.3% Propuesta de servicio 291,091 291,222 291,354 291,485 291,616
85.8% Muestra de calorfas 249,756 249,869 249,981 250,094 250,206
92.3% Uso de TuPedido.com 230,525 230,629 230,733 230,837 230,941

Nota: Elaboracion propia.

Por lo tanto, el mercado efectivo promedio por afio pasa de 345,615 habitantes

a 230,733 habitantes en promedio.

4.2.4. Mercado objetivo.

Para la delimitacion del mercado objetivo se toma como referencia al lider del

mercado Glovo, el cual cuenta con méas de un millén de usuarios activos y mas del

50% de participacion de mercado. Por consiguiente, para efectos de calculo se toma

como referencia el valor de 1,000,000 de usuarios.

TuPedido.com espera lograr en su primer afio de operaciones el equivalente a

1.35% de los usuarios que actualmente mantiene el lider del mercado, llegando a los

13,500 usuarios e incrementando esta participacion a razén de 10% anual, llegando a

tener 19,765 usuarios al quinto afio de operaciones.
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La proyeccion se considera asequible y conservadora segun el analisis
realizado en el capitulo 11, al ser la industria propicia para la incursion de un nuevo
competidor, dadas las condiciones favorables y las bajas barreras de entrada
existentes. Ademas, se debe considerar que la participacion de TuPedido.com esté
limitada a los 10 distritos objetivo, mientras que Glovo considera el nimero de

usuarios totales en territorio nacional.

Por lo tanto, para el primer afio de operaciones se espera captar el 3.91% de
participacion de mercado en relacion al mercado disponible identificado,
incrementandose la participacion a razon del 10% y obteniendo un 5.71% al quinto

afio de operaciones.

La tabla 4.7. muestra el mercado objetivo esperado.
Tabla 4.7.

Determinacion de mercado objetivo.

2020 2021 2022 2023 2024

Usuarios Glovo 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000
Mercado Objetivo %  1.35% 1.49% 1.63% 1.80% 1.98%
Mercado Objetivo 13,500 14,850 16,335 17,969 19,765

Participacion 3.91% 4.30% 4.73% 5.20% 5.71%

Nota: Elaboracién propia.

En conclusién, el mercado objetivo promedio esperado es de 16,484 habitantes

en promedio.
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Capitulo V. Plan de marketing

5.1. Estrategias de marketing

TuPedido.com es una empresa que nace ante la oportunidad de desarrollar en el
mercado peruano el servicio de delivery, aprovechando el incremento del uso de la tecnologia
de las personas y que algunos establecimientos de alimentos no se dan abasto para la entrega
de sus pedidos o no cuentan con el servicio de delivery. En un inicio, esta modalidad solo era
usada como un servicio telefonico opcional, que brindaban algunos establecimientos como
parte de su oferta de valor, para enviar el pedido al punto de entrega; pero en la actualidad
este modelo de negocio es cada vez més utilizado por los establecimientos, adaptandose a las

necesidades y al estilo de vida de los consumidores.

Asimismo, teniendo en cuenta la creciente tendencia del consumidor peruano por
optar por una vida saludable, que involucra tener una mejor alimentacion, TuPedido.com a
través de sus plataformas brindara a los consumidores la posibilidad de encontrar este tipo de
alimentos de una manera rapida y sencilla, sin dejar de lado la oferta tradicional de alimentos
ya existentes a lo que los consumidores estan acostumbrados, por lo cual, al incursionar en el
mercado con este huevo modelo de negocio, TuPedido.com se diferenciara de los
competidores que no ofrecen variedad de opciones alimenticias, siendo un factor

diferenciador que busca adelantarse a futuras condiciones de mercado.

En base a esto, se establecen los objetivos del plan de marketing: (a) dar a conocer la
marca entre el publico objetivo; (b) captar el 3.91% de participacion como mercado objetivo;
(c) incrementar el porcentaje de conversion de la aplicacion; (d) incrementar la frecuencia de

uso por usuario; e (e) incrementar la frecuencia de uso de la opcion Vida Green.
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5.1.1. Estrategia de producto.
De acuerdo con Arellano (2010), el concepto de producto o servicio que se
desea lanzar al mercado debe tener caracteristicas distintivas que van a hacer de la

propuesta unica y creible en el mercado.

Por lo cual, el servicio de delivery de TuPedido.com se basa en cuatro
atributos principales: (a) flexibilidad, dado que se trabajara con los horarios de
atencion de los establecimientos afiliados; (b) variedad de opciones, debido a que no
solo se ofrecerd la carta de los establecimientos tradicionales, sino que se incorporaré
la carta de los establecimientos que ofrecen platos saludables; (c) seguimiento, el
usuario podra tener un mayor control del tiempo real, en relacion al estado de su
pedido; y (d) comunicacion, dado que las novedades y promociones de los
establecimientos afiliados se daran a conocer a través de la aplicacion movil, la pagina

web y a través de publicidad enviada a los correos electronicos de los usuarios.

TuPedido.com, ofrecera el servicio de delivery a los establecimientos afiliados
gue cuenten y no cuenten con este servicio, a través de un canal de comunicacién por
internet, mediante el uso de la aplicacién mdvil o la pagina web, que permitira a los
establecimientos ofrecer a los consumidores la carta de platos disponibles,
brindandoles la posibilidad de aumentar la demanda de pedidos y llegar a los lugares

con los que no cuentan con cobertura de reparto.

En referencia a la variedad de opciones, se encontraran disponibles los
establecimientos tradicionales que ofrecen hamburguesas, pizzas, pollo a la brasa,

sushi, carnes, postres, comida criolla, sanguches, entre otros. Y como parte de la
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propuesta de valor, se incorporara la opcion Vida Green, que brindara a los
establecimientos que ofrecen platos saludables, la posibilidad de entrar al mercado de
delivery, dando a conocer nuevas opciones de alimentacion, las cuales, no son

debidamente promocionadas por los actuales competidores del mercado.

Otro punto importante, es el nombre comercial de la empresa, TuPedido.com,
el cual, hace referencia al servicio de delivery solicitado a través de la aplicacion
mavil o pagina web, para ser recibido por el establecimiento afiliado y entregado por
un motorizado al punto de entrega elegido por el usuario. Por este motivo, el logo se
basa en un monigote que representa a los motorizados de la empresa, cuando se
encuentran en movimiento, simulando el desplazamiento que se realiza para la entrega
del pedido, ademas la imagen va acompafiada del slogan “Pedir nunca fue tan facil”,
que hace referencia a lo sencillo que es realizar un pedido a través de internet, por este
motivo, la cabeza del monigote esta representada por un localizador de GPS y las
ondas de internet que se emiten de una de sus extremidades superiores, simulan las
ordenes que los consumidores realizan. En referencia a los colores, se selecciono el
color rojo, por ser un color fuerte, con el que se busca capturar la mirada de los
consumidores, acompariado del color negro para lograr un contraste y una visibilidad

adecuada.

118



TuPEDIDO.COM

©

“Pedir nunca fue tan facil”

Figura 5.1. Logo TuPedido.com

Para obtener el resultado final, se considera el estilo de vida del publico
objetivo, que se basa en el uso de la tecnologia, lo que les permite adquirir lo que

deseen en cualquier momento, para cubrir sus necesidades.

5.1.2. Estrategia de precio.
Segun Rolando Arellano (2010), el precio se define como el valor acordado
entre dos partes que quieren obtener un beneficio mediante el intercambio de bienes o

servicios.

Para la estrategia de precio se tuvo en cuenta la segmentacion del publico
objetivo seleccionado, los sofisticados, conformado por hombres y mujeres de los
niveles socioeconémicos A 'y B, para los cuales, el factor precio no es un problema,

porque lo relacionan a la innovacion y a las nuevas tendencias en el mercado.
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Los resultados de la encuesta aplicada muestran que el 84.9% de los
encuestados gastan mas de S/. 7.00 en promedio por cada servicio de delivery, y el
76.2% considera que el precio adecuado para este servicio oscila entre S/. 6.50 y S/.

7.50.

Estos resultados se pueden asociar a que, en el mercado peruano, empresas de

servicio de traslado como Globo, UberEats y Rappi han logrado generar una cultura

de uso por estos servicios, y cada dia, mas personas optan por hacer uso de ellos.

La figura 5.2., muestra el tarifario que utilizaba el servicio de Cabify Express,

el cual, servira de referencia, ya que el servicio que brindaba es muy similar al

servicio planteado por la empresa:

larifas

Figura 5.2. Tarifario de Cabify Express.
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Se observa que el aspecto principal en el algoritmo para el calculo del precio

es el factor distancia, dado que manejan una tarifa plana de S/. 7.40 por los primeros

4,5km de distancia recorrida y posteriormente un costo adicional de S/. 1.25 por cada

kildbmetro adicional.

De acuerdo a las estrategias planteadas por McDaniel (2011), la empresa

aplicard una estrategia de precio orientada a la competencia, dado que se busca

ingresar a un mercado donde los competidores son empresas multinacionales con

presencia e imagen ya establecida, por lo cual, esta estrategia de precio permitira a

TuPedido.com competir en funcién a un nivel de precio similar al promedio de

mercado, como se muestra en la tabla 5.1.

Tabla 5.1.

Comparativo de precios.

Precio Precio Precio Precio
Caracteristicas
TuPedido.Com  Uber Eats Glovo Rappi
Precio minimo S/.5.00 S/.5.00 S/.5.00 S/.5.00
Si, de Si, de acuerdo
Si, de acuerdo a Si, de acuerdo
acuerdo a a kilometraje y
Variables kilometraje y a kilometraje y
la demanda tiempo de
tiempo de viaje. alta demanda.
existente. viaje.

Nota: Elaboracion propia.
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5.1.3. Estrategia de plaza y distribucion.

Las zonas geograficas que abarcard el servicio de delivery, son las zonas seis y
siete de Lima Metropolitana, la zona seis comprende los distritos de Jests Maria, San
Miguel, Pueblo Libre, Magdalena del Mar y Lince, la zona siete comprende los
distritos de San Isidro, San Borja, Santiago de Surco, La Molina y Miraflores, los
cuales, se encuentran ubicados de forma cercana y facilitan la distribucion geogréfica
del servicio. De esta forma se abarcara un radio de accion de aproximadamente 20

kilometros, medido entre los distritos de San Miguel y La Molina.

Considerando una velocidad promedio de 60 km/hr, un motorizado necesitaria
un rango de 30 minutos en promedio para trasladarse desde el distrito de San Miguel
hasta el distrito de La Molina y viceversa. Por lo cual, se espera que el tiempo de
entrega de los pedidos no supere los 30 minutos desde que el motorizado recibe del

establecimiento el pedido.

Por otra parte, como se muestra en la tabla 5.2., dentro de los distritos de las
zonas seis y siete de Lima Metropolitana se cuenta con 7,359 restaurantes, los cuales,
son potenciales establecimientos que se pueden afiliar a la oferta de valor del servicio

de delivery.
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Tabla 5.2.

NUmero de restaurantes por distrito.

Distritos Restaurantes
Santiago de Surco 1,436
Miraflores 1,000
San Miguel 785
Lince 755
La Molina 671
Jests Maria 648
San Borja 588
San Isidro 586
Pueblo Libre 504
Magdalena del Mar 385
Total 7,359

Nota: Adaptado del informe Una Mirada a Lima Metropolitana, 2014

5.1.4. Estrategia de promocién y publicidad.

Segun Arellano (2010), las promociones deben tener una duracion corta y
definida.

Segun Martinez (2015), la publicidad debe generar una serie de impactos en el
consumidor a diversos niveles, como el emocional y conductual para crear habitos de

compray, en el mejor de los casos, fidelidad a las marcas.

TuPedido.com antes de empezar sus operaciones de servicio de delivery,

realizard una campafia de intriga, con la finalidad de ir dando a conocer a las personas
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acerca del nuevo servicio que entrara al mercado, para luego lanzar las campafas de
lanzamiento y continuar con las camparias de mantenimiento de marca, la cual,
involucrard a los establecimientos afiliados, con la finalidad de promocionar y dar a

conocer la carta de los establecimientos a los consumidores.

Cuervo, Abreu, Mansilla y Sotomayor (2017), indicaron que més del 50% de
la poblacion mundial usa internet, lo cual, mejoré la interaccion de las personas y el
acercamiento de las comunidades, cuyo campo de accién o de influencia no tiene
limite, por tal, la tecnologia se presenta como un facilitador que conduce al concepto

de economia colaborativa.

Por este motivo, uno de los medios mas importantes, es el uso del internet en
funcién al marketing, ya que permitird comunicar al pablico objetivo la existencia de
la empresa, el servicio a ofrecer, la informacién de los establecimientos afiliados en
referencia a la carta de platos, lista de precios y promociones vigentes; todo esto a
través de las paginas oficiales de Facebook e Instagram de TuPedido.com, por lo cual,
se utilizarén las herramientas de publicidad que estas ofrecen y que permiten lanzar
anuncios de acuerdo a los filtros de segmentacion del publico objetivo. Este servicio
sera utilizado de manera mensual, siendo el costo promedio de US$ 100 a la semana,
para llegar a un nimero de 6,000 a 8,000 visualizaciones semanales de la pieza

publicitaria lanzada.

Asimismo, se invertira en publicidad exterior, la cual, estard ubicada en las
avenidas mas transitadas de los distritos de San Borja y San Miguel, los cuales,

corresponden a los distritos de la segmentacion elegida, con esta estrategia se
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conseguira que el publico objetivo y cualquier persona que resida o se encuentre
transitando por el lugar, pueda visualizar la publicidad de TuPedido.com, con el
objetivo de generar recordacion de marca. La inversion se realizard de manera
mensual con un costo de US$ 7,000, colocando un panel publicitario por distrito.

(PQS, 2019).

Por otra parte, se realizard Co-branding como una primera alianza estratégica,
con el Diario La Republica al ser un medio de comunicacion reconocido en el
mercado, lo cual, servira de apoyo para dar a conocer la marca e incrementar el
posicionamiento en la mente del consumidor. La Republica tiene mayor penetracion
en el mercado nacional, donde cada persona visualiza cuatro notas periodisticas en
medios tecnoldgicos, con un trafico que alcanza un 95% nacional y 5% de trafico del
extranjero, frente al diario EI Comercio que alcanza un trafico de 60% nacional y 40%
extranjero, segun entrevista realizada a Renzo Ferreti, Key Account Manager de La

Republica.

Por Gltimo, se invertira en publicidad en radio, por ser un medio de referencia
de llegada masiva para el publico objetivo y todas aquellas personas que podrian optar
por hacer uso del servicio. Se trabajara con las emisoras de radio Moda y RPP, las
cuales tienen una tarifa por segundo de S/. 12.50 y S/. 40.00 respectivamente. (CRP
Medios y Entretenimiento, 2015). Se emitira el spot publicitario durante el horario de
la mafiana en Radio Moda y en el horario de la tarde en RPP, los siete dias de la

semana, por lo cual, genera una inversion que asciende a S/. 211,680 anuales.
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A continuacion, las camparias de intriga, de lanzamiento y mantenimiento que

se utilizarén para dar a conocer el servicio de TuPedido.com y su propuesta de valor.

a) Campafa de intriga: Se hara uso de publicidad en redes sociales y publicidad exterior

un mes antes de lanzamiento de la marca.

» Redes Sociales: Se utilizaran las redes sociales més usadas en la actualidad,
como lo son Facebook e Instagram para lanzar anuncios Pop Up que causaran
intriga acerca del servicio, con la finalidad de captar la atencion de las
personas acerca de lo que ofrecerd TuPedido.com, estos anuncios apareceran

mientras los internautas se encuentren navegando en las redes sociales.

JAburrido
de lo
mismO? “Pedir nunca

fue tan facil”

TuPedido.Com

Proximanente

Figura 5.3. Anuncio Pop Up para redes sociales

= Publicidad exterior: La publicidad en torres estara ubicada estratégicamente en
los lugares donde hay presencia de transito peatonal y vehicular, por ser un
elemento resistente y de gran visibilidad en el pablico en general de cualquier

edad. El anuncio a utilizar sera el mismo que el de las redes sociales, con la
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misma finalidad de causar intriga entre las personas, ya que la frase ¢Aburrido
de lo mismo? acompaiiado de la imagen de un plato vacio con la frase “Pedir
nunca fue tan facil” que es parte de nuestro logo, brindara a las personas la
idea de que algo nuevo se aproxima, pero sin saber exactamente de lo que

trata.

JAburrido
de lo

mismo?

TuPedido.Com

Proximamente
.

° \ I. | :
\‘\,‘ "-\\\
\\ :

Figura 5.4. Publicidad de intriga para torres.

b) Campafia de lanzamiento: En el segundo mes, se seguira haciendo uso de publicidad
en redes sociales, publicidad exterior y se implementara el uso de flyers, por otra
parte, esta campafia serd de gran importancia debido a que el branding a utilizar se
enfocara en crear una relacion emocional con el cliente y dar a conocer a
TuPedido.com como la marca peruana que se preocupa para la alimentacion de todos
los peruanos, por lo cual, destacara la amplia variedad de restaurantes ya conocidos en
el mercado y dara a conocer la nueva opcion Vida Green que busca cuidar la

alimentacion de los ciudadanos.
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Redes sociales: Se continuara haciendo uso de las redes sociales, con la
diferencia que los nuevos anuncios mostraran el logo de la marca, destacando
que se trata de una empresa peruana, con la finalidad de que las personas se

sientan representadas por TuPedido.Com.

TUuPEDIDO.COM

@

A

;Pedir nunca fue tan facil!

N

iMarca orgullosamente peruana!

Figura 5.5. Publicidad marca peruana.

Otro de los anuncios invitara a las personas a visitar la pagina web o a
descargar la aplicacion movil para que disfruten de sus restaurantes favoritos y
de la nueva opcion Vida Green, ademas se les indicara que a las primeras
2,000 personas que se registren se les regalard S/. 30.00 para sus primeros

pedidos de delivery.
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Vigitanos en www.tupedido.com o descarga la APP y disfruta de tus
restaurantes favorites y de la nueva opcion Vide Green, que te ofrece
una variedad de alimentos saludables.

\ TuPFEDIDO.COM

Q0F wdiianion ) W Greph

o Me gusta J Comentat ~ Compartit

Figura 5.6. Publicidad para Facebook.

Con la finalidad de seguir impulsando y dar a conocer la nueva opcién

Vida Green, se lanzara publicidad especificamente para esta opcion.

Vida Green

La nueva opcién de alimentacion

TuPedido.Com

iRealiza tu pedido ya!

Figura 5.7. Publicidad Vida Green.
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Ademas, se crearan campafias de la semana saludable, en la cual, los
establecimientos afiliados a este rubro podran informar las promociones del
dia para los consumidores, ofreciendo platos con mayor grado de

alimentacion.

§ ¢ TUPEDIDO.COM

- iEmpezo la semana

saludable! o

Figura 5.8. Anuncio en Facebook e Instagram — Comida saludable.

Lo mismo sucedera para los establecimientos de comida variada, se
creardn anuncios para los consumidores que deseen disfrutar de la oferta

tradicional de los alimentos ya conocidos.
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Figura 5.9. Anuncio en Facebook e Instagram — Comida variada.

Por otra parte, se destacara el uso de la aplicacién mdvil, en el cual, el
mensaje invitard a las personas a buscar a sus restaurantes favoritos y conocer

a los nuevos establecimientos que ofrecera la opcion Vida Green.

TuPedido.Com
Conoce la
Realiza tu pedido
carta de tus
y te llevamos en
restaurantes :
favoritos y minutos los
mejores platos de
conoce los _
o la ciudad.
nuevos 3
restaurantes de
la opcion

“Vida Green”.

Figura 5.10. Anuncio de APP de delivery.
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Publicidad exterior: Estos anuncios también tendran la finalidad de comunicar
que TuPedido.com es una empresa peruana, por otra parte, daran a conocer a
las personas la variedad de alimentos y lo facil que sera realizar un pedido a

través de las plataformas disponibles.

Peruanos trabajando por el pais

TuPEDIDO.COM

&

A

;Pedir nunca fue tan facil!

(?()ﬂ()(‘t‘ nuestras nuevas npci(mcs d(.’ '.l“lTlCﬂt;lC.Il')ﬂ.

Figura 5.11. Publicidad marca peruana para torres.

Por otra parte, se crearan anuncios para la opcién Vida Green y otros
para los establecimientos ya conocidos, ademas estos mostraran la imagen de
Google Play y de App Store para que sepan que pueden descargar la aplicacion

movil a través de ellos.

132



DISFRUTA DE NUESTRA VARIECAD DE OPCIONES ALIMENTICIAS

TePEDIDO. COM

>

¢

)
NSO Pedi nunce fue tan fécll

Prueba la
nueva
opcion

Vida Green

y disfruta

de
alimentos
saludables

Figura 5.13. Publicidad de comida saludable para torres.
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restavrantes
preferidos
y disfruta
de sus
deliciosos

platos

Figura 5.14. Publicidad de comida variada para torres.

Flyers: Con el objetivo de comunicar y captar la atencion inmediata de las
personas que se encuentren transitando por las calles, se contrataran a tres
personas para el reparto de los flyers en cada uno de los 10 distritos a donde se
dirige el servicio, en el horario de 11:00 a.m. hasta las 14:00 p.m., buscando
generar la recordacion de marca en un momento en que las personas suelen

buscar opciones para su almuerzo.

El flyer indicara que tu Pedido.com cuenta con una amplia variedad de
opciones alimenticias, ademas indicara la pagina web de TuPedido.com, las
redes sociales en las que tiene presencia y llevara los logos de Google Play y
de App Store para que sepan que pueden ser descargados de ambas

plataformas.
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Figura 5.15. Flyers de TuPedido.com.

c) Campafas de mantenimiento: En el tercer mes, se seguird haciendo uso de publicidad
en redes sociales, publicidad exterior, publicidad por correo electrénico, Co-branding

y publicidad en radio.

» Redes sociales: Las cuentas oficiales de TuPedido.com en Facebook e
Instagram estaran en constante contacto con los seguidores a través del
asistente de marketing, que brindara informacion de los restaurantes afiliados,

en relacion a los platos disponibles, las promociones y ofertas del dia.
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Figura 5.16. Red social Facebook de TuPedido.com.
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Figura 5.17. Red social Instagram de TuPedido.com.
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Publicidad exterior: Se mostrard un anuncio de recordacion de marca
incentivando a los consumidores a que hagan uso del servicio de delivery para

cualquier de las opciones de TuPedido.com.

S,

B T<PEDIDO

®

Figura 5.18. Publicidad de comida variada y saludable.

Publicidad por correo electrénico: A través de los correos electronicos de todas
las personas que se hayan registrado por la pagina web o la aplicacion movil
de la empresa, se les enviard anuncios, con la finalidad de incentivar y

recordarles que “Es hora de almorzar”.
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Figura 5.19. Anuncio de recordacion de pedidos
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Figura 5.20. Anuncio de recordacion de comida variada.

Para incrementar la relacion servicio-cliente, se enviaran notificaciones

a través de la pagina web y la aplicacion movil con las promociones y ofertas
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del dia, también se les comunicara cuando nuevos establecimientos se afilien
al servicio. Por otro lado, a todos los usuarios, luego de un mes de inscripcion
se les enviara una encuesta de dos preguntas para saber que establecimientos

les gustaria encontrar y que recomendaciones le brindarian al servicio.
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D

(S

Codge:

PEDILOVERS

ot

X

Fedv nenca fue ton féol?

;Ayudanos a mejorar!

1. ;Qué establecimientos te gustaria
encontrar 7

2 ;Qué nos recomendarias?

ENVIAR

Figura 5.21. Notificaciones de la aplicacion movil.

Co-branding: Se basara en otorgar un nimero de repartos sin costo a los
trabajadores del Diario La Republica, a cambio de tener publicidad de la
empresa en su pagina web, mediante un 1 millén de impresiones digitales y
cinco menciones semanales en dos de sus programas matutinos, los dias lunes,
miércoles y viernes en el programa Sin Guién de la periodista Rosa Maria
Palacios, y los dias martes y jueves en el programa Sigrid.pe de la periodista

Sigrid Bazén, emitidos via Facebook.
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La Republica contara hasta con 500 repartos mensuales, los cuales,
podré utilizar de lunes a domingo, lo cual, generard un costo real de S/. 1,250 y
un ahorro de S/. 5,750 mensuales de gastos en publicidad, debido a que este

servicio tiene un precio de 7,000 soles mensuales.
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Figura 5.22. Ejemplo de Co-branding con La Republica.

Publicidad en radio: Se trabajara un spot publicitario de 12 segundos, con el
siguiente mensaje: Prueba TuPedido.com, la nueva opcién de delivery, donde
encontraras los mejores restaurantes y se parte de la nueva Vida Green,
descéargalo desde App Store y Google Play y se uno de nuestros primeros

TuPelovers.

140



Estas piezas publicitarias se transmitiran por las emisoras RPP y Radio
Moda, quienes son las de mayor audiencia segun el market report de

Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Pablica (CPI).

5.1.5. Estrategia de personas.

El modelo de negocio actual para las empresas de servicio de delivery en el
mercado, es contratar personal bajo la modalidad de trabajador independiente, es
decir, contar con personas afiliadas al servicio, quienes laboran de manera particular
sin la suscripcién de un contrato formal, con horarios y consideraciones especificas,

sino que administran su tiempo para cubrir sus necesidades laborales.

Este modelo de negocio llegd junto con las empresas de taxi por aplicacion, las
cuales, reducen considerablemente sus costos operativos al no tener choferes bajo su
planilla, lo que les permite recibir un ingreso variable por cada servicio que un chofer

toma mediante su aplicacion.

Dicho modelo de negocio se aplicara en el servicio por los siguientes motivos:
Se necesita contar con una flota minima de 321 motorizados, lo que equivale a un
25% adicional de la flota necesaria en base a la proyeccion de 1,800 pedidos en
promedio por dia, para asegurar 6 repartos por motorizado diariamente, lo que permita
atender la demanda existente en cualquier horario del dia, evitando perder
oportunidades de negocio. Para lograr incentivar al personal y que opten por realizar
entregas de TuPedido.com se le brindara un pago variable de S/. 2.50 por entrega,
siendo este abono uno de los mas altos del mercado; ademas se le brindara un bono

mensual que asciende a S/. 100. Por lo tanto, el sueldo minimo esperado para cada
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trabajador sera de S/. 520 mensuales, considerando un nimero de 6 servicios diarios y

cinco horas de trabajo.

Permite a la empresa un mejor manejo de los costos operativos, ademas de incentivar
al motorizado a tomar mayor cantidad de pedidos, a fin de incrementar su ingreso

mensual y afectando positivamente las ventas.

Asegurar la efectividad de entrega de todos los pedidos realizados con una ratio no
menor del 95%, con la finalidad de fidelizar a los consumidores una excelente
experiencia de servicio. Para lograr cumplir con este porcentaje se le brindara una
capacitacion inicial respecto al uso de la plataforma, cultura organizacional,

estandares de servicio, satisfaccion del cliente y beneficios.

Por Gltimo, siendo una empresa de servicios, la cual se encargara de la
distribucion de alimentos a los consumidores finales, la estrategia se basara en la
correcta imagen del personal motorizado y sus unidades de transporte (motos y/o
bicicletas), estas deberan cumplir con el protocolo de identificacion con la marca, por
lo que tendran que usar el uniforme de la empresa y sus unidades también deberan

estar identificadas.

a) Uniformes: El personal debera usar polos y/o casadas de acuerdo a su
preferencia, estas contaran con el bordado del nombre y logo de la marca, que
estara a la altura del pecho, lado izquierdo y en la espalda se encontrara el

nombre de la empresa en la parte central superior, los colores de las prendas

142



serén rojo y negro, por ser los colores que identifican a la marca y de esta

manera los clientes los puedan identificar con facilidad.

Figura 5.23. Uniformes de motorizados.

b) Transporte: La caja de transporte donde iran las 6rdenes también deberan ser
de color rojo y deberan tener impreso el logo de la marca. La caja soporta

hasta 9.5 kg de peso, en las tablas 5.3 y 5.4 se describen las caracteristicas.

Tabla 5.3.

Caracteristicas de caja para motos.

Caracteristicas Descripcion
Forma Cuadrado
Tamaio 45cm x 59¢cm x 45¢cm
Material Fibra de vidrio
Color Rojo

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 5.4.

Caracteristicas de caja para bicicletas.

Caracteristicas Descripcion
Forma Cuadrado
Tamafo 45cm x 40cm x 40cm
Material Nylon impermeable
Color Rojo

Nota: Elaboracién propia
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Figura 5.24. Logos en los medios de transporte.

La metodologia para la inscripcion de contratacion de personal se realizara a
través de las plataformas de TuPedido.com, y los portales de busqueda de trabajo de

Bumeran y Computrabajo.

Por otro lado, se incentivara a los postulantes a inscribirse a través de un
anuncio publicado en las redes sociales de TuPedido.com, una vez que ingresen sus
datos y envien la informacion solicitada, estaran sujetos a previa evaluacion, con la

finalidad de verificar si son aptas para formar parte del equipo.
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Figura 5.25. Anuncio para inscripcion de postulantes.

5.1.6. Estrategia de procesos.

El proceso operativo del negocio sera totalmente interactivo y enfocado al
cliente, con la finalidad que realicen sus pedidos sin complicaciones, por este motivo
la pagina web y aplicacion movil seran sencillos de usar, solo solicitaran la
informacion necesaria a las personas que se registren, una vez identificados podran
ingresar a las plataformas con su usuario y contrasefia, y ordenar sus pedidos a

domicilio.

A continuacion, la figura 5.26., muestra imagenes referenciales de la
aplicacion movil para los usuarios y como podran observar la informacion de los
restaurantes afiliados, cartas disponibles, lista de precio y las promociones que se

encuentren activas.
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Figura 5.26. Aplicativo movil y sus funcionalidades.

Por otro lado, con la finalidad de que los consumidores se sientan a gusto con
el servicio ofrecido y brindarles mayor seguridad en relacion a los motorizados que
haran las entregas de sus productos, la aplicacion contara con una pantalla donde
podran visualizar el perfil del motorizado, donde se mostrara la foto, nombres y
apellidos, nacionalidad, puntaje otorgado por otros usuarios y el total de entregas

realizadas a la fecha.
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Figura 5.27. Perfil de los motorizados.

La ruta virtual para lograr el pedido es la siguiente: Para el uso de la aplicacion
movil, al ingresar, automaticamente el sistema pedira activar el GPS del dispositivo
para ubicar la direccion exacta del lugar donde se realizara el servicio de delivery,
para el caso de la pagina web el sistema solicitara ingresar la direccion exacta, el
distrito y alguna referencia que permita ubicar la direccion con exactitud, de esta
manera el sistema rastreara todos los restaurantes que se encuentran alrededor de la

ubicacion ingresada.
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TuPENINO COM

Figura 5.28. Monitoreo de orden de delivery.

Otro de los filtros con los que contara el servicio sera el método de pago, este
se realizara Unicamente en la aplicacion mévil y/o la pagina web, mediante el uso de
tarjeta de crédito y/o tarjeta de débito, a través de Visanet, lo cual, genera una
comision por transaccion variable a la empresa de 3.99% pagando con tarjeta de
crédito Visa, 2.99% pagando con tarjeta de débito Visa y 3.98% pagando con otras

tarjetas.

En referencia a las opciones de restaurantes, luego de haber realizado la
seleccion del pedido, el sistema le permitira visualizar la orden completa, indicando el
precio a pagar por el producto, mas el servicio de delivery y el tiempo aproximado de
espera, luego de esto, se podra confirmar el pedido y el cliente podra empezar a
realizar el seguimiento a tiempo real de su orden. Finalmente, el usuario podra
calificar la atencion de la orden para llevar un seguimiento del nivel de satisfaccion

del servicio.
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5.1.7. Estrategia de presencia fisica.

Dado que TuPedido.com es una empresa de servicio, se debe evidenciar que el
cliente efectivamente haya hecho uso y beneficio del mismo, por lo cual, las
plataformas contaran con historial de todos los pedidos que haya realizado,

especificando la orden, el precio y el motorizado que le entrego el pedido.

Dwanra
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Figura 5.29. Opcion historial de pedidos.

Asimismo, el usuario tendra la posibilidad de reportar cualquier incidente que
haya presentado con la entrega o con el servicio, de esta manera se identificara el
problema y se le brindara una solucién. Con esta informacion TuPedido.com llevara
un reporte de control de incidencias, con la finalidad de implementar los correctivos

necesarios y/o actualizaciones pertinentes.

150



5.2. Estrategia de ventas
5.2.1. Plan de ventas.

El plan de ventas se basara en una estrategia de penetracion de mercado,
orientada a la expansion del &rea geogréafica a cubrir de las zonas seis y siete de Lima
Metropolitana, donde se ubican 10 distritos de la denominada Lima Moderna, la cual,
abarca cerca del 13% de la poblacién limefia y cuyo nivel socioeconémico se

concentraen Ay B. (Pert 21, 2019).

El crecimiento del mercado de delivery en los ultimos afios estuvo en
promedios de 30% Y se espera una desaceleracion para los préximos cinco afios con
registros de crecimiento de entre 15% y 20%, siendo aun niveles de crecimiento
superiores a los dos digitos, sobre todo en los conos, donde existe mayor demanda de
estos servicios con niveles de crecimiento superiores al 100% en casos como los

distritos de Comas, San Juan de Lurigancho y El Agustino.

Al primer de afio de gestidn se espera un nivel de ventas superior a los S/. 3
millones, explicado en que la empresa se encuentra en etapa de introduccion, donde
las empresas tienden a tener variables de crecimiento altas, para luego sostener la tase
de crecimiento en 10% anual, generando resultados netos positivos al cuarto afio de

operaciones.
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Estrategias de ventas a aplicar:

= Captacion de nuevos clientes: Relacionada a las estrategias de marketing, se
utilizarén las plataformas, redes sociales, publicidad exterior, publicidad por
email, flyers, co-branding, publicidad en radio y el boca a boca para

incrementar el volumen de los clientes mes a mes.

» Fidelizacién: Ofrecer servicios post venta a los usuarios como las promociones
y descuentos de los establecimientos, las ofertas del dia y campafias realizadas
en dias festivos, las cuales, permitiran fidelizar al cliente con el servicio.
Ademas, las plataformas permitiran que los usuarios encuentren informacién
personal del motorizado que les realizara el servicio, con la finalidad de

brindar mayor sensacion de seguridad al usuario.

= Diferenciacion: Se busca brindar un servicio diferenciado respecto a la
competencia actual, mediante la opcion Vida Green, buscando incorporar a
establecimientos que no son considerados por los competidores actuales,
incursionando en un mercado con tendencias saludables de consumo, con tasas

de crecimiento positivas para los préximos afios.

5.2.2. Politicas de servicios y garantias.
Con la finalidad de asegurar un correcto funcionamiento del servicio, para
beneficio de los clientes como de los intereses de la empresa, se consideran las

siguientes politicas de servicio:
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a)

b)

d)

El costo del servicio comprende, desde la solicitud del usuario, asignando el
precio base y los conceptos variables explicados en el capitulo VI, hasta la

entrega del pedido al usuario en el destino final.

El cobro de la cuota variable se aplicara en relacién a la complejidad de la
entrega, ya sean debido a situaciones externas o a los parametros del servicio

de delivery, como alta demanda y zonas peligrosas.

El costo adicional por minuto de espera considera el tiempo de retardo del
cliente por recoger el pedido, pasados los 5 minutos de espera, hasta 5 minutos
adicionales. El cual se explica en la necesidad del mismo motorizado por
atender mas pedidos de la zona geografica, salvaguardando su ingreso

mensual.

En caso de problemas con el pedido, el cliente podra comunicarse a través de

la opcion Mis pedidos — Ayuda con los que cuentan las plataformas.

La empresa no cobra ni exige se le entregue propina al motorizado, queda en

potestad del cliente en base a su consideracion la entrega o no de esta

retribucion.

El horario de atencion del servicio se regira a los horarios de atencion de los

establecimientos afiliados.
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g) En caso de cancelacién del pedido, la empresa no realizara compensacion ni
reembolso alguno dado que parte del pago recibido se destina para el

establecimiento proveedor.

h) Se garantiza la entrega del pedido dentro del rango de tiempo estipulado por la

aplicacion al momento de la solicitud.

1) Se garantiza contar con personal motorizado debidamente identificado en la
evaluacion previa a su contratacion, el cual, velara por la llegada de su orden
en dptimas condiciones y dentro del rango de tiempo indicado por la

aplicacion.
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Capitulo VI. Pronéstico de ventas

6.1. Fundamentos y supuestos
De acuerdo a lo indicado en el capitulo 1V, el mercado objetivo para el primer afio de

operaciones es de 13,500 personas, incrementandose en 10% anualmente hasta tener un total

de 19,765 personas para el quinto afio de operaciones.

Para la proyeccion de las ventas anuales se consideran el mercado objetivo y la
frecuencia de uso obtenida en la investigacién primaria aplicada en el capitulo Ill, para tal, se
toma los resultados de la pregunta N° 10, donde el 40.3% de los encuestados indic6 utilizar el
servicio de dos a tres veces al mes y el 28.9% utilizarlo de dos a cinco veces por semana,
representando el 69.2% de los encuestados. De este analisis se determina que la frecuencia de

uso promedio es de cuatro veces al mes.

Tabla 6.1

Prondstico de ventas en unidades

2020 2021 2022 2023 2024
Mercado objetivo 13,500 14,850 16,335 17,969 19,765
Pedidos por mes 54,000 59,400 65,340 71,874 79,061
Pedidos anuales 648,000 712,800 784,080 862,488 948,737
Pedidos por dia 1,800 1,980 2,178 2,396 2,635

Nota: Elaboracion propia.

Las ventas en unidades del afio 2020 ascenderian a 648,000 pedidos, generando un

movimiento diario de 1,800 pedidos en el primer afio, hasta los 2,635 pedidos diarios para el

quinto afio de operaciones.
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Para determinar el nivel de ingresos se define el precio del servicio a brindar
considerando los siguientes aspectos:
= Tarifa base: Precio minimo solicitado para cualquier orden, la cual, ascenderd a S/.
5.00.
= Kilémetros recorridos: Recargo adicional de S/. 0.25 de acuerdo al siguiente rango de

distancia:

Tabla 6.2.

Recargo por kilometros recorridos.

Kilémetros recorridos Recargo en soles
De Okm hasta 1.5km S/.0.25
De 1.5km hasta 2.5km S/.0.50
De 2.5km hasta 3.5km S/.0.75
De 3.5km hasta 5km S/.1.00
>5km S/. 1.00 por km adicional

Nota: Elaboracion propia.

Este recargo se suma al precio base, el cual, incrementara en relacion a la distancia
recorrida por el motorizado desde el punto de recojo hasta el punto de entrega. La medicion
de estos kilometros se calculara en apoyo con la aplicacién Google Maps y el GPS integrado

de la aplicacion.

En el caso de los pedidos que excedan los 5km de recorrido, se adicionara el valor de

S/. 1.00 por kilometro, del cual, el motorizado percibira un adicional de S/. 0.60.

156



1. Tiempo de transporte: Recargo por concepto del tiempo de traslado del motorizado
desde el punto de recojo del establecimiento hasta el punto de entrega al consumidor.
La medicion efectiva del tiempo se realizara a partir de la entrega del pedido al
motorizado, quien automaticamente debera registrarlo en la aplicacion para que
comience a correr el tiempo. El costo asociado sera de S/. 0.15 por minuto. El valor
maximo a cobrar por este concepto serd de S/. 4.50, el equivalente a un viaje de 30

minutos.

2. Tiempo de espera: El tiempo limite de espera de los motorizados seré de cinco
minutos contabilizados desde la llegada al punto de entrega, pasado este tiempo se
adicionara un valor de S/. 0.50 por cada minuto hasta el tiempo limite de 10 minutos.

Pasado este tiempo el motorizado se retirara del lugar.

3. Cuota variable: Porcentaje adicional a recargar en relacion la complejidad de la
entrega por circunstancias de fuerza mayor que estuvieran fuera del alcance de la
empresa, por ejemplo, alta demanda y zonas peligrosas. Este porcentaje variara entre
5% a 20% de acuerdo a la complejidad encontrada por el motorizado al momento del

traslado.

Para el célculo de la proyeccion de ventas se toma como referencia el precio de S/.
6.00 que considera la tarifa base sumado a un valor de recorrido menor a 1.5km y un tiempo
de traslado de cinco minutos, siendo el escenario mas bajo en cuanto a la estructura del precio
a cobrar, ubicando la proyeccion bajo un analisis conservador. Por ende, los ingresos por

ventas proyectados ascenderian a los S/. 3,784,320 para el primero afio de operaciones.
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a) Fundamentos:

= Concentracion logistica en los distritos de la zona seis y zona siete de Lima
Metropolitana, permitiendo tiempos de respuesta agiles.

= Crecimiento del mercado de delivery por aplicacion del 30% en el afio 2018, y si bien
se espera una desaceleracion del 50% en los proximos cinco afios, la proyeccion de
crecimiento de la empresa es 10% sobre el mercado objetivo siendo conservador.

b) Supuestos:

Se considera que se cubrird el mercado objetivo de manera diaria, dado el gran
mercado existente, por lo que solo se espera llegar al 3.91% de participacion en el
primer afio de operaciones y un crecimiento en la participacién de 10% anual,

obteniendo una participacion meta de 5.71% para el afio 2024.

Se considera que en todos los casos se aplicara la tarifa promedio de S/. 6.00 por
servicio, considerando la tarifa base, distancia del viaje en rango de Okm a 1,5km y un

tiempo de traslado de cinco minutos, sin recargos adicionales.

6.2. Justificacion

El pronostico presentado parte de la investigacion del mercado realizada en el capitulo

IV, donde se observa un mercado importante con mas de 230 mil potenciales clientes, que, a

diferencia de otros rubros de negocio, son potenciales clientes diariamente. A raiz de esta

demanda y, bajo un analisis conservador, se considerard un mercado objetivo del 3.91% y

crecimiento sostenido de 10% anual, incrementando la participacion hasta el afio 2024.
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El tal sentido, se tiene un universo de 2,198 clientes diarios en promedio, de los cuales
el 40.3% utilizan el servicio entre dos a tres veces al mes, el 28.9% una o dos veces a la
semana, el 11.6% dos a cinco veces a la semana, el 1.4% mas de cinco veces al mesy el 17%
una vez al mes o menos. Por tanto, el prondstico de ventas es conservador, teniendo un alto

potencial de crecimiento.

6.3. Analisis de los riesgos y aspectos criticos que impactan en el prondéstico

Los principales riesgos asociados al cumplimiento del prondstico de ventas estan
asociados a la poca experiencia en el negocio y al factor humano propio existente en todo
ambito operacional. Se menciona también que pueden existir riesgos externos propios del

mercado que afecten el desempefio de la organizacion.

a) Riesgos internos:

= Fallas en la plataforma digital en cuanto a los pedidos solicitados o los tiempos
aproximados de entrega: Para mitigar este riesgo se trabajara con un ingeniero
interino, el cual, velaré por el correcto funcionamiento de los sistemas, ademas de

buscar actualizaciones y mejoras constantes en las plataformas.

= Accidentes o problemas mecénicos de los motorizados: Para mitigar este riesgo la

empresa contara con un 25% adicional de motorizados necesarios en relacion a la

necesidad minima de personal para atender los pedidos diarios proyectados.
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= Incumplimiento de los motorizados: Para mitigar este riesgo se otorga una estructura
de compensacion superior al mercado en ingreso variables y una bonificacién mensual

adicional.

b) Riesgos externos:

= Ingreso de nuevos competidores dado que el mercado se encuentra en etapa de
crecimiento, siendo atractivo para empresas emprendedoras o extranjeras.

» Impacto negativo en la economia peruana que influya en el gasto de las personas,
optando por evitar gastos adicionales como costos por delivery.

= Integracion hacia adelante de los restaurantes afiliados, optando por tener su propio

servicio de delivery.

A fin de cuantificar los riesgos anteriormente descritos, se incorpora una matriz de

riesgos de cinco niveles de probabilidad de impacto, de acuerdo a la siguiente escala:

Tabla 6.3.

Niveles de probabilidad e impacto.

NIVELES PROBABILIDAD IMPACTO
5 Frecuente Catastrofico
4 Moderado Mayor
3 Ocasional Moderado
2 Remoto Menor
1 Improbable Insignificante

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 6.4.

Anélisis de probabilidad e impacto.

IDENTIFICACION ANALISIS
EVENTO ADVERSO PROBABILIDAD IMPACTO

Fallas en la plataforma digital en cuanto

R1 alos pedidos o tiempos de entrega 5 4
Accidentes o problemas mecéanico de los

R2 motorizados 3 3

R3 Incumplimiento de los motorizados 2 3

R4 Ingreso de nuevo competidores 3 2
Impacto negativo en la economia

R5 peruana 1 4
Restaurantes desarrollando delivery

R6 propio 2 2

Nota: Elaboracion propia.

La figura 6.1., grafica la relacion de probabilidad e impacto de cada uno de los riesgos

identificados.

PROBABILIDAD

IMPACTO

Figura 6.1. Matriz de riesgos.
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Capitulo VII. Ingenieria del proyecto

7.1. Estudio de ingenieria
Segun Collier y Evans (2009) “la meta del disefio del proceso €s crear la combinacion
correcta de equipo, métodos de trabajo y ambiente, para producir bienes y suministrar

servicios que satisfagan los requerimientos de los clientes internos y externos” (p.271).

En ese sentido, el proceso de atencion y entrega de los pedidos realizados a través de
TuPedido.com tendran un enfoque orientado al cliente, con la finalidad de brindar una

atencion sencilla y agradable en referencia al uso de la pagina web y/o aplicacion movil.

7.1.1. Modelamiento y seleccion de procesos productivos.
La figura 7.1., se muestra el detalle del disefio de los procesos del
consumidor, de los establecimientos afiliados y de los motorizados, para cumplir con

el correcto funcionamiento del servicio de delivery a ofrecer.

En primer lugar, se detalla el disefio del proceso del consumidor para realizar

la orden de delivery y la interaccion que tendra al ingresar a TuPedido.com a través

de la pagina web y/o la aplicacién movil.
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¢ 7. Agregar pedido al

carrito de compra

&. Confirmar orden

1. Ingresar a la pagina
web y/o APP

J &. Seleccionar producto del pedido

9. Monitoreo

5. Seleccionar categoria 10. Recibir pedido

3. Crear cuenta de
usuario

¥

4. Seleccionar método

‘ e

de pago

Figura 7.1. Disefio del proceso del pedido del cliente.

Tabla 7.1.

Descripcion del proceso del pedido del cliente.

N° PROCESO

DESCRIPCION

1 Ingresar a la pagina web
y/o la aplicacion movil.
2 ¢lIngresa por primera vez?

3 Crear cuenta de usuario.

Seleccionar método de
pago.

Seleccionar categoria.
Seleccionar producto.
Agregar pedido al carrito
de compra.

Confirmar orden.
Monitorear pedido.

10 Recibir pedido

©O© oo ~N o o

Ingresar a la pagina web y/o aplicacion
movil.

Sl,iralaactividad 3 No, ir a la actividad 5
Completar los campos: nombres, apellidos,

fecha de nacimiento, niUmero de contacto,
correo electrénico, direccién.

Tarjeta de crédito/débito: Ingresar los datos
de la tarjeta y seleccionar VISA u otras
tarjetas.

Seleccionar categoria.

Seleccionar producto.

Agregar pedido al carrito de compra.

Confirmar orden.
Monitorear pedido.
Motorizado entrega pedido.

Fin del proceso

Nota: Elaboracion propia.
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En segundo lugar, se detalla el disefio del proceso a seguir del

establecimiento afiliado una vez que recibe la orden del consumidor para realizar la

entrega al motorizado.

1. Recepcionar el
pedido

2. Ingresar la orden

3. Enviar sefial de 4. Entregar pedido a
recojo motorizado

Fin

Figura 7.2. Disefo del proceso del establecimiento afiliado.

Tabla 7.2.

Descripcion del proceso del establecimiento afiliado.

NO

PROCESO

DESCRIPCION

1

Recepcionar el pedido.
Ingresar la orden.
Enviar sefial de recojo.

Entregar pedido al
motorizado.

A

El establecimiento afiliado recibe el pedido.
Ingresa la orden a su sistema y lo preparar para
realizar la entrega al motorizado.

Luego de cinco minutos de que el establecimiento
recibe la orden, el sistema automéaticamente envia
la sefial de recojo a los motorizados mas cercanos.

El establecimiento entrega el pedido al motorizado.

TuPedido.com de manera interna monitoreara el
tracking del pedido para asegurar la entrega del
delivery.

Fin del proceso

Nota: Elaboracién propia.

Por ultimo, se detalla el disefio del proceso del motorizado, el cual, debera

seguir una vez que haya aceptado el servicio, para realizar el recojo del pedido en el

establecimiento afiliado y finalizar el proceso realizando la entrega al consumidor.
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:] 1. Aceptar el servicio 2. Recoger ef .pe_dldo &n 3. Entregar el pedido
el establecimiente

Figura 7.3. Disefio del proceso del motorizado.

Tabla 7.3.

Descripcion del proceso del motorizado.

N° PROCESO DESCRIPCION

El motorizado acepta el servicio para realizar la
entrega al consumidor.

1  Aceptar el servicio.

Recoge el pedido en el establecimiento; una vez
recibido, debera registrar en su aplicacion el inicio
del viaje para gue el sistema empiece a calcular el
tiempo de entrega y el precio final del servicio.

Entregar el pedido al consumidor y comprobante
de pago.
Fin del proceso

2 Recoger el pedido.

3  Entregar el pedido.

Nota: Elaboracion propia.

7.1.2. Seleccidn del equipamiento.
La empresa se desenvolvera en el rubro de servicios, por lo tanto, el rubro
principal en el balance general se tendra en la cuenta caja y bancos, y en la partida

cuentas por cobrar, sin mayor inversién en activos para el desarrollo del servicio.

a) Aplicacion Mavil: El principal activo con el que contara la empresa sera la
aplicacion movil, que es la herramienta principal del negocio, debido a que se
encargara de conectar a los establecimientos con los consumidores finales, con
la central de informacidn del negocio, lo que nutrira de informacion

personalizada para futuras estrategias o decisiones.
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El desarrollo de la aplicacion se realizara con la empresa American
Investments in Technology, empresa proveedora de soluciones tecnoldgicas,
quienes trabajaran el desarrollo del backend de la aplicacién, incluyendo una
base de datos de soporte para el conjunto de informacidn a recibir diariamente
y el Application Programming Interface (API) para terceros, el cual, seré la

guia de uso del sistema.

Tabla 7.4.

Resumen de costos por desarrollo de la aplicacion mavil.

Cantidad Descripcion Precio

1 Desarrollo Backend + API — Aplicacién US$ 500

1 Desarrollo Backend - Pasarela de pagos US$ 150

1 Desar(ollo Frontend — Aplicacion US$ 400
motorizado

1 Desarrollo Frontend — Aplicacion USS$ 400
restaurante

1 Dgesarrollo Frontend — Aplicacién USS$ 600
cliente

Total incluido IGV US$ 2,050

Nota: Proforma N° 012-AIT-11-19 emitida por Vanessa Olascoaga del Departamento de
Ventas.

Segun indicacion de la empresa American Investments in Technology,
para el soporte tecnoldgico de una aplicacion de delivery se requiere un hosting
con una memoria RAM no menor de 10GB para almacenar la dimension de
datos virtuales y un ancho de banda de 50Mbps, que se refiere a la cantidad de

datos que viajan por segundo transmitiendo informacion.
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Por tal motivo, se trabajara con la empresa Yachay, empresa proveedora
de soluciones de tecnologias de la informacion y la comunicacion, bajo el plan

10 de su servicio cloud, el cual, cumple con los requisitos antes mencionados.

Figura 7.4. Costo y caracteristicas

del Cloud de la aplicacién

Dentro del desarrollo de la aplicacion, esta la programacién de un chat
interactivo para la comunicacion en tiempo real del motorizado con el
consumidor, con la finalidad de mantener debidamente informado al usuario
sobre el estatus de su pedido en caso sea necesario. Este chat contara con
opciones de conversacion predeterminados, los cuales, seran utilizados de
manera obligatoria por el motorizado en dos momentos, primero al momento
de la llegada del mismo al recojo del pedido y segundo al momento de iniciar

el viaje con el pedido hacia la localizacion del consumidor.
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b)

La implementacion del chat tiene los siguientes objetivos:

= Mantener un canal de comunicacion en tiempo real con el usuario, para
mayor conocimiento de su solicitud y tiempo de llegada real.

» Reducir los riesgos de cancelacion por demoras ocasionadas por
factores externos al servicio de transporte, por ejemplo, demoras en la
preparacion del pedido por parte del proveedor.

= Mitigar reclamos al servicio por posibles errores del GPS por

informacion desactualizada.

Al momento del desarrollo del sistema operativo, se incluird una
funcionalidad orientada para el mejor desempefio de la opcion Vida Green,
puesto que se permitira a los establecimientos afiliados indicar cuales de las
opciones dentro de su carta tiene caracteristicas saludables, dichas opciones se
marcaran como “Saludable” y automaticamente seran ingresadas dentro de las

opciones que el consumidor encontrara en este comando.

De esta manera todos los restaurantes afiliados tendran la oportunidad
de participar de este nuevo canal e impulsar opciones que muchos clientes no
conocian o que simplemente no tenian en consideracion por las caracteristicas

del establecimiento.

Pagina Web: El segundo activo fundamental es la pagina web, que tambiéen

sera desarrollada por la empresa American Investments in Technology, contara

con una base de datos de soporte y el Application Programming Interface
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(API) para terceros, que sera la guia de uso del sistema. Ademas, esta también

contara con la funcionalidad del chat interactivo.

Tabla 7.5.

Resumen de costos por desarrollo de pagina web.

Cantidad Descripcion Precio
1 Desarrollo Backend + API - Aplicacién US$ 500

1 Desarrollo Frontend — Portal Web US$ 450

Total incluido IGV US$ 950
Nota: Proforma N° 012-AlT-11-19 emitida por Vanessa Olascoaga
del Departamento de Ventas.

Para el manejo de la pagina web se requiere adquirir un dominio con el
proveedor Yachay. La adquisicion del dominio se divide en dos partes, la

compra del dominio y el costo mensual por uso del hosting web.

Tabla 7.6.

Costos por compra y uso de dominio web.

Descripcion Precio
Costo del dominio S/. 33.05
Costo mensual del hosting plus S/. 28.89
Total incluido IGV S/.61.94

Nota: Yachay.pe dominios y hosting.

c) Correo Electronico: El correo electronico sera el canal de comunicacion
utilizado, tanto a nivel administrativo, como con clientes para el envio de

publicidad, este servicio tambien se trabajara con el proveedor Yachay.
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« 100G8B

Figura 7.5. Costo y caracteristicas

del correo electrénico

Este servicio permitira que la empresa tenga hasta 10 cuentas de correo
por el valor de S/. 189.00 al afio con un soporte tecnolégico de 100GB de
almacenamiento, lo necesario para mantener la informacion debidamente

resguardada.

d) Motorizados: El personal a captar para realizar el servicio de transporte, es
decir, los que se denominaran TuPartners, se afiliaran al servicio de manera
independiente, tal y como trabajan los actuales competidores del mercado,

reduciendo costos asociados a recursos humanos.

Para asegurar la calidad de servicio y la seguridad de los clientes, se
exigiran los siguientes requisitos a los postulantes:
a. Contar con documento de identidad vigente.
b. Contar con vehiculo propio.
c. Contar con licencia de conducir vigente.
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d. Contar con SOAT vigente.

e. No tener antecedentes penales ni policiales.

En el caso de ciudadanos extranjeros, se les solicitara adicionalmente
su pasaporte o carnet de extranjeria vigente y el permiso temporal de

permanencia vigente emitido por migraciones.

Como politica interna de la empresa se realizara un seguimiento
mensual a la informacidn personal de las personas afiliadas, a fin de tener la
base de datos debidamente actualizada y tomar las medidas que se crean

convenientes ante cualquier eventualidad.

7.1.3. Lay out.
La oficina escogida para ser centro operativo de la empresa, se ubicaré en el

distrito de Jesus Maria, en el Jirén Pablo BermUdez, cuadra 2.

La oficina esta definida para un nimero de 16 trabajadores, contara con una

sala de recepcion para los visitantes, la zona de trabajo, dos servicios sanitarios uno

para hombres y otro para mujeres, un ambiente comedor y una sala de reuniones.

El ambiente de la oficina permite a futuro remodelaciones por ingreso de

personal adicional, lo cual, no afectara la logistica de la empresa.
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Figura 7.6. Lay out de oficina

7.1.4. Distribucién de equipos y maquinarias.

A fin de tener el suficiente control y seguimiento del funcionamiento de la
empresa, se adquirirdn equipos, muebles y enseres en base a la relacion de
colaboradores administrativos con los que contara la empresa y se detallan en el

capitulo VIII.

Se considera un numero de activos suficiente para que cada puesto de trabajo

esté eficientemente equipado para el desarrollo de sus funciones con espacio

suficiente, dtiles de oficina, equipos tecnoldgicos, mobiliario, entre otros.

La tabla 7.7, detalla los activos a adquirir.
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Tabla 7.7.

Relacidn de equipos, muebles y enseres.

Cantidad Descripcion Marca y modelo Proveedor Precio unitario
350 Casacas Tela hypora Zhi Hao S/. 150.00
300 Cajas Fibra de vidrio Fibra Peru S/. 450.00
50 Cajas Nylon Fibra Peru S/.99.00
16 Laptop Lenovo Ideapad C340 Core I7 La Curacao  S/. 3,099.00
1 Impresora Brother Laser dcpl5650dn La Curacao  S/. 1,999.00
1 Microondas Panasonic nn-sb34hmrpk 251 La Curacao  S/. 299.00
1 Friobar Electrolux erd50g2hpi plateado La Curacao  S/. 349.00
6 Escritorio Tripolo Asenti Sodimac S/.329.90
6 Sillas de escritorio Ventura Asenti Sodimac S/.239.90
6 Sillas de oficina Asenti Sodimac S/. 159.00
1 Juego de comedor Home Collection Sodimac S/. 339.90
1 Pizarra acrilica Pizatec Sodimac S/. 79.90
6 Teléfonos Fenix 500 Vtech Sodimac S/.109.90
2 Botiquin equipado Sodimac Sodimac S/.59.90
2 Extintores Indexsa Sodimac S/. 32.90
4 Boligrafos / L&piz ~ Faber Castell 035 x 12unid Tay Loy S/. 8.20
3 Borrador blanco Artesco grande x 2unid Tay Loy S/.2.20
6 Resaltadores Faber Castell 48 Amarillo Tay Loy S/. 4.60
4 Plumones Vinifan para pizarra 4 colores  Tay Loy S/.3.70
4 File manila Grafipapel A4 pack 25unid Tay Loy S/.5.70
6 Pioner Artesco A4 2 anillos 45MM Tay Loy S/.11.90
6 Bandejas Artesco Premium Tay Loy S/. 28.60
6 Reglas Aurtesco cristal 30cm Tay Loy S/.0.70
6 Perforador Faber Castell 30 hojas Tay Loy S/. 15.80
6 Engrapador Artesco M-526 Tay Loy S/.10.40
5 Caja de grapas Artesco x 5,000unid Tay Loy S/.2.50
2 Caja de liguitas Alleanza x ¥4 libra Tay Loy S/.3.20
10 Caja de fastener Artesco anticorte x 50unid Tay Loy S/.6.10
10 Caja de clips Wingo mariposa x 50unid Tay Loy S/. 3.50
10 Caja de clips Wingo x 100unid Tay Loy S/.1.10
Total incluido IGV S/. 7,906.90
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7.2. Determinacion del tamafio
El tamafio de la empresa estara directamente relacionado a la capacidad instalada del
servicio, pues esto determina el limite de accion en cuanto a las intenciones de crecimiento

proyectadas desde el punto de vista comercial.

En el caso de TuPedido.com, la capacidad instalada del servicio estd determinada por
dos aspectos, en primer lugar, la capacidad de la plataforma en relacion al nimero de
usuarios conectados al mismo tiempo. Segun el proveedor American Investment in
Technology, el hosting seleccionado permite la interaccién de hasta 20 mil usuarios sin
afectar el correcto funcionamiento de las plataformas. Dado que la proyeccion estimada para
el mercado objetivo considera el 65% de este tope durante el primer afio y lo mas cercano
esta al quinto afio de operaciones representando el 96%, la capacidad instalada se determina

por la segunda variable asociada.

La segunda variable para medir la capacidad instalada es el nimero de motorizados
afiliados, dado que en base a este nimero se determina el nimero total de pedidos a atender
diariamente. Con los 321 motorizados afiliados y considerando un promedio de seis repartos
por dia, la capacidad instalada de la empresa asciende a 1,928 servicios diarios durante el

primer afio de operaciones, 7% por encima del nimero de pedidos proyectado.

La tabla 7.8., muestra el balance de uso en relacion a la capacidad instalada segun el

numero de motorizados afiliados y considerando seis pedidos por dia en el primer afio de

operaciones.
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Tabla 7.8.

Balance de uso de capacidad instalada.

Capacidad instalada rrl:l(;jtr:g;gc%s Pedidos por dia  Total de pedidos
100% 321 6 1,928
5% 257 6 1,542
50% 161 6 966
25% 80 6 480

Nota: Elaboracion propia.

7.2.1. Proyeccion de crecimiento.

Las ventas estimadas para el primer afio de gestion superan los S/. 3 millones,
en base a una participacion del 3.91% del mercado objetivo, con un nivel de flota no
menor de las 257 unidades en promedio para atender mensualmente a mas de 13 mil

potenciales clientes.

Para el segundo afio el crecimiento esperado asciende a 10%, dado que se
espera incrementar la participacion de mercado en base a estrategias explicadas en el

capitulo V del presente plan de negocio.

Para el tercer y cuarto afio el crecimiento se sostiene en niveles de 10%,
generando rentabilidad operativa positiva para el cuarto afio de operaciones y con

mejor posicionamiento en la mente del consumidor.

Al cierre de la proyeccién se espera afianzar el posicionamiento de la marca,
sosteniendo el crecimiento en participacion de mercado Yy la flota de motorizados para
evaluar las perspectivas futuras del mercado y ajustar el plan de marketing en base a

nuevos objetivos de expansion.
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7.2.2. Recursos.

La empresa contara con los siguientes recursos:

a) Recurso humano: Al ser una empresa de servicio, el principal recurso de la
empresa es el humano, principalmente relacionado a los motorizados, quienes
se encargaran de llevar los diversos pedidos a sus respectivos destinos. Asi
también, es importante el personal administrativo que se encargara de velar
por el servicio post venta ante los posibles requerimientos y/o reclamos que
pudieran aparecer. Siempre con la finalidad de brindar una experiencia de

calidad al cliente para buscar fidelizacion a largo plazo.

b) Recurso tecnolégico: El soporte principal del servicio son las plataformas
interactivas, por las cuales los distintos clientes se comunicaran para realizar

sus pedidos, este recurso debe ser agil, de féacil uso e interactivo.

7.2.3. Tecnologia.
La empresa se basa principalmente en un servicio de delivery, que tiene como
eje central una interaccién via digital con clientes y proveedores, por tanto, el aspecto

tecnoldgico es fundamental para el éxito y cumplimiento de los objetivos trazados.

Dentro de los principales aspectos tecnoldgicos a tener en cuenta estan:
— Contactabilidad en tiempo real.
— Geolocalizacion.

— Capacidad de banda.
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— Servidor central con capacidad minima, establecido para soportar un promedio

de 20 mil usuarios al mismo tiempo.

La figura 7.7., muestra el nivel tecnoldgico necesario de la empresa.

TU PEDIDO.COM

Figura 7.7. Nivel tecnoldgico de la empresa.

En una primera etapa, la empresa tendra un alcance local dado que se
comprenderd las zonas seis y siete de Lima Metropolitana, para luego expandir el

alcance a nivel regional y nacional.

Con la finalidad de reducir costos se tercerizaré el uso del servidor principal
con la empresa American Investments in Technology, la cual, brinda un servicio

integral en cuanto a soluciones tecnoldgicas, incluyendo el alquiler de servidores.

7.2.4. Flexibilidad.

Segun Krajewski, Ritzman y Malhotra (2013), la flexibilidad de los recursos es
necesaria cuando existe una alta divergencia de tareas y flujos de procesos, donde
tanto los empleados como las instalaciones y los equipos deben estar en capacidad de

adaptarse.

177



El servicio de delivery requiere de contar con recursos flexibles, en especial el
recurso humano, porque la entrega del producto es el core del negocio. Por tal, no se
contara con una flota propia de vehiculos, sino que se buscara contar con una amplia
base de motorizados afiliados, que permita tener respuesta inmediata a cualquier
requerimiento de los clientes, de esta manera se atendera cualquier pedido en un lapso
de tiempo menor. Esto también permite tener una margen de maniobra en caso de una
baja en los pedidos, puesto que no existen costos hundidos, sino que el costo se

movera directamente proporcional al nimero de pedidos por dia.

En base a las estrategias de la administracién de la cadena de suministro
propuestas por McDaniel (2011), la empresa optara por implementar una estrategia
agil, la cual, se enfoca en el tiempo de un proceso corto para una demanda

impredecible. La figura 7.8., muestra el cuadro detalle de las estrategias.

Tiempo
§ de
% proceso ESBELTA ESBELTA/AGIL
a largo
$
-3l Tiempo
=
g de
3 proceso

corto
Predecible Impredecible

Caracteristicas de la demanda
Figura 7.8. Administracion de la cadena de suministro. Tomado de Marketing (p. Nro. 462).

por Lamb, Hair y McDaniel, 2011, México. Cengage Learning
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La distribucién de los pedidos se realizara con personal motorizado afiliado al
servicio, se realizara en el horario de atencion de los establecimientos afiliados, con la
finalidad de cubrir las necesidades de las personas que no cuenten con mucho tiempo

disponible, ya sea por su estilo de vida personal o laboral.

En caso de tener un crecimiento de la demanda superior al proyectado, los
equipos tecnoldgicos estan en la capacidad de soportar los nuevos requerimientos, tal
y como se muestra en la tabla 7.8., con un margen de 7% de maniobra donde la

capacidad instalada es superior a la demanda proyectada.

7.2.5. Seleccion del tamafio ideal.
El nivel operativo de la empresa se determina en base a tres factores:
a. El nimero de pedidos por dia, que segun proyecciones estimadas asciende a
1,800 de acuerdo a la participacién esperada. En base a un horario promedio
de atencion entre las 9:00 a.m. y las 23:00 p.m., proyecta 128 repartos por

hora.

b. EI nimero de motorizados afiliados, se calcula en base al nimero de pedidos
por dia dividido entre siete, que es el promedio de repartos de un motorizado

en el mercado, obteniendo una necesidad de 257 motorizados por dia.

c. La capacidad de trafico que soporta la interfaz del servidor en cuanto a la

cantidad de usuarios en linea al mismo tiempo, misma que soporta hasta 20

mil usuarios conectados al mismo tiempo.
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La capacidad de trafico soporta el nimero de usuarios proyectados e incluso
un incremento del 40% en este concepto, por lo cual, la capacidad instalada real estard

determinada por el nimero de motorizados afiliados.

Ante esta realidad, TuPedido.com debe gestionar la afiliacion de un 25%
adicional de motorizados, incrementando el nimero a 321 repartidores, quienes

cubriran un posible incremento de la demanda.

7.3. Estudio de localizacion

El estudio de localizacion medira los aspectos relevantes para la toma de decisién de
la ubicacién de la oficina administrativa, siendo una empresa de servicio no se cuenta con
atencion directa al publico, por lo que la estrategia de localizacién se basara exclusivamente

en aspectos econdémicos y de espacio fisico para el personal.

7.3.1. Definicion de factores locacionales.

TuPedido.com contara con una oficina solo para el personal administrativo,
para definir la ubicacion se tomd en cuenta el factor econdmico en cuanto al promedio
de alquiler por distrito, por lo cual, Jesus es el distrito escogido al tener un costo de
alquiler promedio y que cumple con los requisitos para la comodidad del personal en

el cumplimiento de sus funciones.

La tabla 7.9., muestra el comparativo de alquileres que se evaluaron entre los

distritos preferentes de Lima Metropolitana.
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Tabla 7.9.

Comparativo de alquileres, distritos de Lima.

Distrito Alquiler promedio
Barranco S/. 3,497
Miraflores S/. 3,181
San Isidro S/. 3,050
Lince S/. 2,800
Pueblo Libre S/. 2,742
JesUs Maria S/. 2,738
Surquillo S/. 2,591
Cercado de Lima S/. 2,582
Magdalena del Mar S/. 2,526
San Miguel S/. 2,373

Nota. Adaptado de nota periodistica de RPP Noticias a la Asociacién de Desarrolladores

Inmobiliarios. Copyright 2016.

7.3.2. Consideraciones legales.
7.3.2.1. Identificacion del marco legal.
A través de la Ley 28015 “Ley de Promocion y formalizacion de la
pequefia y micro empresa”, se considerara a la empresa como una PYME,

debido a que relne las condiciones y caracteristicas necesarias.
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Tipo de Sociedad: SRL (Sociedad de Responsabilidad Limitada),
debido a que la empresa estd conformada por 2 socios, y este mecanismo no
afecta el patrimonio personal. Si esta contemplada la contratacion de un

administrador, con previo acuerdo de la junta de socios.

Es importante detallar que una sociedad tipo S.R.L, no esté obligada a
la reserva legal, ya que esta solo se encuentra prevista en el articulo 229 de la
Ley General de Sociedades, permitiendo la reinversion de este monto en

mejoras para la empresa.

Para proceder con la apertura del local administrativo de la empresa, se
necesita realizar el tramite para obtener la licencia de funcionamiento grupo
uno, la cual contempla negocios con bajo riesgo como oficinas y bodegas, el
costo asociado es de S/. 192.40, para locales menores a 100 metros y posterior
inspeccion de defensa civil, con un costo de S/. 80.00. Dicho tramite tiene un

promedio de atencién de un dia.

La tabla 7.10., detalla el cuadro comparativo con los regimenes

existentes.
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Tabla 7.10.

Régimen tributario.

- Régimen -
Nuevo Régimen ErSAen Regimen Régimen
Simplificado b Mype g
_— Impuesto a la - . General
Unico (NRUS) Tributario
renta (RER)
ertzorr;? si Si Si Si
JPSE?S;::Z No Si Si Si
Ingresos netos
Limite de .
Ingresos al Hasta 96 mil anual - Hasta 525,000 qlgg ?%SgpsrleTn Sin Limite
9 u 8 mil mensual anual o T
Ao en el ejercicio
gravable
Limite de .
e Hasta 96 mil anual  Hasta 525,000 Sin Limite Sin Limite
Afio p u 8 mil mensual anual
Comprobantes Boleta de ventay Factura, boleta y Facturaal, b:)leta Facturc;:l, b:)leta
tickets que no dan ' . y todos los y todos los
de pago que derecho a crédito fiscal, todos IO_St_((jjemas demas demas
puede emitir gasto o costo permitidos permitidos permitidos
Declaracion
Jurada Anual No No Si Si
— Renta
X?’i?\/rogeizijos s/ 70,000 $/126,000 Sin Limite Sin Limite
Trabajadores Sin Limite 10 por turno Sin Limite Sin Limite
zgghbé::dgigi No tiene No tiene Si tiene Si tiene
Restriccion
por tipo de Si tiene Si tiene No tiene No tiene
actividad
. Renta: Pago a cuenta
Pago minimo S/ 20 y Renta: Cuota de 1.5% Rjr_tra._menosld; SdOO mensual. El que
maximo S/50, de acuerdo a de ingresos netos ! =pago ; o de resulte como
una tabla de ingresos y/o mensuales INGresos Netos coeficiente o el 1.5%
Pago de compras por categoria. Cancelatorio anuaes. Si es mas de segun la Ley del
tributos ( ) 300 UIT =n 1.5% Impuesto a la Renta

mensuales El IGV esta incluido en

P impuesto de
la Unica cuota que se rgmocién
paga en éste régimen. promo

municipal).

IGV: 18% (incluye el

IGV: 18% (incluye
el impuesto de
promocion
municipal).

IGV: 18% (incluye
el impuesto de

promocién
municipal).

Nota. Elaboracion propia.
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7.3.2.2. Ordenamiento juridico de la empresa.
La empresa se encuentra en el Régimen tributario Mype, ya que se
forma como una S.R.L con personeria juridica, en donde los accionistas

elegiran a un administrador para la direccion de la empresa.

Sobre la restriccion por tipo de actividad, actualmente no existen
restricciones para el uso de aplicaciones moviles. Segun Telefonica del Pera
(2017), las aplicaciones moviles que facilitan los procesos de actividades de
negocios han logrado un incremento de 63% en la productividad del personal

de las empresas, 50% en la satisfaccion del cliente y 13% en ventas.

Sobre la contratacion de personal, el equipo administrativo se
encuentra definido en el capitulo V111 sin variacion, mientras que el personal

de reparto variara en proporcion a la demanda existente.

7.4. Determinacion de la localizacién éptima

Como se menciona en el punto 7.3.1., la determinacion de la localizacién 6ptima de la
oficina administrativa se basa en aspectos econdmicos en referencia al gasto por alquiler
evaluado entre los distritos de preferencia por los accionistas. Y como segundo aspecto, la
distribucion del espacio fisico, que cumpla con un ambiente 6ptimo de trabajo para el nimero

de colaboradores administrativos.
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Capitulo VII1I. Aspectos Organizacionales

8.1. Caracterizacion de la cultura organizacional deseada
8.1.1. Vision.
Segln Fred David (2013), la vision debe representar aquello que la empresa
desea alcanzar, por tal, se debe responder la pregunta ¢en qué queremos
convertirnos?, estableciéndose en primer lugar para sentar las bases que permitiran

crear la mision.

Analizado el concepto mencionado se desarrolla la vision de la empresa:

Ser la aplicacion tecnologica movil més usada en Lima Metropolitana,

orientada a las preferencias de nuestros clientes y a las tendencias del mercado.

8.1.2. Mision.
Para el desarrollo de la mision se utilizan los nueve componentes identificados
por Fred David (2013):
1. ¢Quiénes son los clientes de la empresa?
TuPedido.com busca posicionarse como una nueva opcion de delivery en el
mercado para aquellas personas con un estilo de vida moderna, con altos
ingresos econdmicos, que estan dispuestos a seguir las tendencias que se
presenten en el mercado y que estan abiertos a la receptividad e innovacion.
2. ¢Cuales son los principales productos o servicios que ofrece la empresa?
La empresa ofrece servicios de delivery de alimentos a domicilio, que contara

con diversos establecimientos afiliados.
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¢En donde compite la empresa?

El servicio comprende los distritos de la zona seis y siete de Lima
Metropolitana.

¢La empresa esta al dia desde el punto de vista tecnoldgico?

El nivel tecnoldgico es uno de los pilares fundamentales del servicio dado que
la interaccidn entre el cliente y la empresa se realiza a través de plataformas
digitales.

¢La empresa esta comprometida con el crecimiento y la solidez financiera?
TuPedido.com busca ser sostenible en el tiempo, incrementando gradualmente
su participacion de mercado.

¢ Cuales son los valores éticos basicos de la empresa?

La cultura organizacional de la empresa se enfoca en el respeto y la calidad en
el servicio para llevar una experiencia superior al cliente.

¢ Cudl es la ventaja competitiva de la empresa?

TuPedido.com ofrece la nueva opcién de alimentacién saludable, donde brinda
la posibilidad a establecimientos con este tipo de alimentacion, de ingresar a
un mercado que no estd debidamente atendido por los competidores del
mercado, sin dejar de lado la oferta tradicional a los que los consumidores
estan acostumbrados.

¢La empresa responde a las preocupaciones sociales, comunitarias y
ambientales?

TuPedido.com busca incentivar a los consumidores por opciones de
alimentacion saludables, apoyandose de las nuevas tendencias por una vida

saludable.
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9.

¢Los empleados son un activo valioso para la empresa?

El factor humano es un punto fundamental para un servicio de delivery, por lo
cual, el personal administrativo contribuird al correcto funcionamiento y nivel
de calidad del servicio que brindan los repartidores, quienes manipulan e

interacttan con los clientes al momento de entregar los pedidos.

Analizados los nueve componentes, se propone la mision para la empresa:

Desarrollar un sistema de distribucién tecnoldgica, que permita a los

establecimientos afiliados generar un valor agregado a sus servicios y/o productos, de

manera sostenible para satisfacer las necesidades de los consumidores de Lima

Metropolitana, otorgando una atencion rapida de delivery, con horarios de entregas

flexibles y con amplia variedad de opciones alimenticias.

8.1.3. Principios.

a)

b)

d)

Cultura de calidad: Mejora continua de procesos para lograr eficacia y
eficiencia para alcanzar los objetivos comerciales establecidos.

Respeto: Entre los mismos trabajadores y sobre todo frente a los clientes para
cumplir con altos estandares de calidad.

Excelencia en servicio al cliente: El cliente es la base central del negocio para
construir relaciones de largo plazo, siempre mostrando un trato amable y
cordial.

Integridad: Todo el personal se regird y desempefiara bajo altos estandares de

honestidad e integridad.
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8.2. Formulacion de estrategias de negocio
a) Estrategia Genérica: La empresa se desarrolla dentro de un mercado en crecimiento,
gracias al desarrollo constante de nuevas aplicaciones funcionales y a nuevas

empresas que incursionan directa o indirectamente en el rubro de delivery.

El mercado también es delimitado por la gran cantidad y diversidad de
restaurantes que existen, donde se puede encontrar comida de tipo italiana,
vegetariana, criolla, internacional, entre otros; algunos con precios altos, medios o
bajos; algunos ofrecen servicio de delivery y otros no. La empresa busca abrir la
posibilidad a un nicho de mercado como es abarcar a restaurantes con cartas de
alimentacion saludable, los cuales a la fecha no tienen promocion por parte de los

actuales competidores del mercado.

Dentro del mercado existen diversos competidores, directos e indirectos, los
cuales ofrecen un servicio similar con diferentes caracteristicas, esto hace que la

empresa este dentro de un mercado de competencia Oligopolio Diferenciado.

Segun Arellano (2010), el oligopolio diferenciado se da cuando dentro de un
mismo mercado existen pocas empresas que compiten bajo un mismo tipo de

producto, pero donde cada una tiene una orientacion o mercado objetivo diferenciado.

Ante este analisis de mercado la empresa optara por implementar una
estrategia de Nicho de Mercado desde el punto de vista geografico, dado que se
abarcara dos zonas de Lima Metropolitana compitiendo exclusivamente en estos

mercados para posteriormente expandir el radio de accion.
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b) Estrategias Funcionales: En relacion a la estrategia genérica planteada por enfoque en
un nicho de mercado, se definiran estrategias funcionales con las siguientes

caracteristicas:

» Horizonte de tiempo: Las estrategias funcionales seran planteadas bajo un plazo de
ejecucion no mayor de tres meses en una primera etapa, dado que se necesita estar en

constante adaptacion para cumplir los objetivos de penetracion de mercado.

= Orientadas a la competencia del mercado: Como se menciona en el punto anterior, la
empresa se desenvuelve dentro de un mercado con Oligopolio Diferenciado, por lo
cual, la oferta de valor de la empresa debe centrarse en mantenerse diferente y sobre
todo atractiva para el cliente. Las estrategias a plantear se enfocaran principalmente al
desenvolvimiento de la competencia en el mercado, tanto de competidores directos

como indirectos, e inclusive de potenciales ingresos.

» Orientadas hacia el consumidor final: Las estrategias también tendran como segundo
pilar de evaluacion al consumidor final, por lo que se considerara las nuevas
tendencias del mercado, sus gustos, preferencias y sobre todo la demanda existente
por lo diversos alimentos que estan disponibles en el mercado. De acuerdo a lo

mencionado lineas arriba se detallan las estrategias a seguir:
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Estrategias de marketing

. Promover la empresa a través de redes sociales masivas, especificamente
Facebook e Instagram.

. Entrega de flyers alusivos al servicio dentro de los distritos de las zonas seis y
siete de Lima Metropolitana, entre los horarios de 11:00 a.m a 14:00 p.m, con el
fin de cubrir el horario de refrigerio del pablico objetivo en ambas zonas.

. Entrega de publicidad informativa a los establecimientos ubicados en las zonas
seis y siete de Lima Metropolitana, entre el horario de 10:00 a.m a 12:00 p.m.

. Trabajo de campo del equipo comercial para pactar reuniones con los
establecimientos para exponer la idea de negocio y los beneficios que lograrian al

afiliarse.

Estrategias de recursos humanos
. Evaluacion psicotécnica para determinar perfil de motorizados.
. Imposibilitar a personas con antecedentes penales.

. Bonificacion mensual asignada.

Estrategias operativas

. Delimitar los pedidos en una primera etapa solo a las zonas seis y siete de Lima
Metropolitana, hasta contar con flota suficiente para incrementar el servicio.

. Contar con una flota de motorizados 25% mayor a la necesidad minima para
atender el volumen de pedidos diarios.

. Mantener comunicacion con el cliente sobre estatus del pedido en dos puntos
criticos del servicio, llegada del motorizado al establecimiento y salida del

motorizado hacia el punto de entrega.
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4. Estrategias financieras
a. Reinversion de capital durante los cinco afios proyectados, para sostener los
gastos en publicidad.
b. Cancelacion de deuda financiera al cierre del tercer afio para reducir gastos

financieros.

8.3. Determinacion de las ventajas competitivas criticas
El andlisis VRIO permite evaluar y analizar los recursos y capacidades de una
empresa para determinar el potencial de generar ventajas competitivas, identificando las

fortalezas y debilidades internas existentes. (Barney & Hesterly, 2015).

A continuacion, se determina los recursos y capacidades existentes del servicio y se
identifica si cada recurso genera valor, es raro, es inimitable y si la organizacion esta en la
capacidad de explotar ese recurso. De acuerdo a las respuestas por presentar se identifica la
implicancia competitiva, la cual tiene una escala de cinco componentes: (a) desventaja
competitiva; (b) paridad competitiva; (c) ventaja competitiva temporal; (d) ventaja

competitiva por explotar; y (e) ventaja competitiva sostenida.
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Tabla 8.1.

Anélisis VRIO.
Estrategia Valioso Raro Inimitable  Organizacion Implicancia Competitiva

Recursos Financieros
Acceso a financiamiento Si No No No Paridad Competitiva
Inversién en marketing Si No No Si Ventaja Competitiva Temporal
Recursos Humanos
Motorizados afiliados, no propios Si Si No No Ventaja Competitiva Temporal
Recursos Tecnoldgicos
Seguimiento en tiempo real Si No No Si Ventaja Competitiva Temporal
Recursos Organizacionales
Satisfaccion del cliente Si No No Si Ventaja Competitiva Temporal
Reconocimiento de marca No No No No Desventaja Competitiva
Alimentacion saludable Si Si No Si Ventaja Competitiva por Explotar

Nota. Elaboracion propia.

Del analisis VRIO se determina que la ventaja competitiva a explotar es la

diferenciacion respecto a la competencia con las opciones de alimentacién saludable, dado

que cumple con tres caracteristicas.

La inversion en marketing, la afiliacion de los motorizados, el seguimiento en tiempo

real y la satisfaccion del cliente se definen como ventaja competitiva temporal al cumplir con

dos caracteristicas.

El acceso a financiamiento se define como paridad competitiva al cumplir solo una

caracteristica, dado que es valioso, pero no es raro ni inimitable, y sobre todo al ser una

empresa nueva en el mercado, la organizacion no esta en la capacidad de tener lineas de

financiamiento abiertas.
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El reconocimiento de marca es una desventaja competitiva ya que no cumple ninguna
caracteristica, puesto que al ser una empresa nueva en el mercado debe construir su imagen

de marca.

8.4. Disefio de la estructura organizacional deseada

Para esta idea de negocio se desarrollara una estructura organizacional formal, debido
a que, su estructura bien definida de autoridad y responsabilidad permitira determinar las
delegaciones de autoridad y las relaciones entre los miembros de la organizacion. Ademas,
permite principalmente alcanzar los objetivos mediante el organigrama, manuales y la
interaccion de los principios de la organizacion como la division de trabajo, autoridad y
responsabilidad, delegacion, unidad de mando, jerarquia, tramo de control y equidad en la

carga de trabajo.

En cuanto al diagrama organizacional, se opta por el organigrama lineo — funcional
debido a su conservacion de la funcionalidad, que es la especializacion de cada actividad en
una funcién, y la lineal autoridad y responsabilidad que se transmite a través de un solo jefe

por cada funcién especial.
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Administrador

Secretaria
Administrativa

Jefe de
Contabilidad y
Finanzas

Jefe Comercial y
Marketing

Jefe Operativo

Asistente Asistente de
Contable Marketing

Analista de
Soporte Técnico

Asistente
Informatico

Figura 8.1. Organigrama de la empresa

8.5. Disefio de los perfiles de puesto clave
A continuacion, se detallard las caracteristicas relacionadas a cada posicion,

incluyendo el area, cargos bajo su mando, requisitos, funciones y responsabilidades.
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Tabla 8.2.

Descripcion para puesto de Administrador.

NOMBRE DEL PUESTO ADMINISTRADOR
DEPENDENCIA Area Administrativa
NUMERO DE CARGOS  Uno
REPORTA A Directiva

NIVEL EDUCACIONAL
- Titulo bachiller o licenciado en Administracion,
Ingeniero Industrial u otras especialidades afines.

EXPERIENCIA

- Experiencia laboral minima de tres afios
desarrollandose en areas de contabilidad, finanzas y
administracion.

- Disponibilidad de tiempo completo.

REQUISITOS GENERALES

COMPETENCIA TECNICA
- Manejo de Office Nivel avanzado

COMPETENCIA PERSONALES
- Liderazgo

- Capacidad de trabajo en equipo

- Proactivo

- Gestionar, organizar y monitorear eficientemente los
recursos de la empresa y su operatividad.

- Verificacién el cumplimiento total del layout de la
tienda.

- Supervision y planificacion de las actividades del
personal.

- Manejo de software, inventarios y gestion
administrativa.

- Capacidad de solucion de problemas.

- Representante de la empresa ante inspecciones y/o
fiscalizaciones por parte de entidades
gubernamentales.

FUNCIONES

RESPONSABILIDADES

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 8.3.

Descripcion para puesto de Jefe de Contabilidad y Finanzas.

NOMBRE DEL PUESTO JEFE DE CONTABILIDAD Y FINANZAS
DEPENDENCIA Area Administrativa
NUMERO DE CARGOS  Uno
REPORTA A Administrador

NIVEL EDUCACIONAL
- Titulo bachiller o colegiado en Contabilidad.

EXPERIENCIA

- Experiencia laboral minima de tres afios
desarrollandose en areas de contabilidad y finanzas.

- Disponibilidad de tiempo completo.

REQUISITOS GENERALES

COMPETENCIA TECNICA
- Manejo de Office nivel avanzado y software contable.

COMPETENCIA PERSONALES
- Capacidad de trabajo en equipo

- Proactivo
- Manejar e interpretar la contabilidad de la empresa con
FUNCIONES la finalidad de producir informes para que sirvan para la

toma de decisiones.

- Realizar el cierre del sistema contable vigente de la
empresa

- Reconciliar cuentas

RESPONSABILIDADES - Registrar y hacer seguimiento a las provisiones

corporativas

- Apoyar en los analisis tributarios y contables que
requiera el area.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 8.4.

Descripcion para puesto de Asistente Contable.

NOMBRE DEL PUESTO

ASISTENTE CONTABLE

DEPENDENCIA

Area Administrativa

NUMERO DE CARGOS

Uno

REPORTA A

Jefe de Contabilidad y Finanzas

REQUISITOS GENERALES

NIVEL EDUCACIONAL
- Estudios técnicos o universitarios.

EXPERIENCIA

- Minima de 1 afio de experiencia, con conocimientos de

las NIIF.
- Disponibilidad tiempo completo.

COMPETENCIA TECNICA
- Manejo de Office Nivel avanzado

COMPETENCIA PERSONALES
- Planificacion y organizacion.

- Proactividad.

- Comunicacion efectiva.

FUNCIONES

- Capacidad de realizar labores multiples de soporte
administrativo y elaboracion de informes/reportes.

RESPONSABILIDADES

- Excelente nivel para trabajar en hojas de célculo.
- Criterio para analizar datos.
- Facilidad para manipular documentos.

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 8.5.

Descripcion para puesto de Jefe Comercial y Marketing.

NOMBRE DEL PUESTO

JEFE COMERCIAL Y MARKETING

DEPENDENCIA

Area Comercial

NUMERO DE CARGOS

Uno

REPORTA A

Administrador

REQUISITOS GENERALES

NIVEL EDUCACIONAL
- Bachiller o titulado de la carrera de administracion de
empresas, ingenieria industrial y/o afines

EXPERIENCIA

- Contar con experiencia de tres a cuatro afios en
especializacion en Comercial y/o Marketing

- Disponibilidad a tiempo completo.

COMPETENCIA TECNICA
- Manejo de Office Nivel avanzado

COMPETENCIA PERSONALES
- Planificacion y organizacion.

- Proactividad.

- Comunicacion efectiva.

FUNCIONES

- Planificacién y control de los proyectos comerciales.
- Blsqueda y afiliacién de establecimientos.

RESPONSABILIDADES

- Fortalecer relaciones comercial estratégicas
- Seguimiento post venta

- Captacidon de nuevos clientes

- Desarrollar publicidad y comunicaciones

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 8.6.

Descripcion para puesto de Asistente de Marketing.

NOMBRE DEL PUESTO

ASISTENTE DE MARKETING

DEPENDENCIA

Area Administrativa

NUMERO DE CARGOS

Uno

REPORTA A

Jefe de Comercial y Marketing

REQUISITOS GENERALES

NIVEL EDUCACIONAL
- Estudios técnicos o universitarios.

EXPERIENCIA

- Minima de 1 afio de experiencia, con conocimientos de

Community Manager
- Disponibilidad tiempo completo.

COMPETENCIA TECNICA

- Manejo de Office Nivel avanzado

COMPETENCIA PERSONALES

- Planificacion y organizacion.
- Proactividad.
- Comunicacion efectiva.

FUNCIONES

- Capacidad de realizar labores multiples de soporte
administrativo y elaboracion de informes/reportes.

RESPONSABILIDADES

- Excelente nivel para trabajar en hojas de calculo.
- Criterio para analizar datos.
- Facilidad para manipular documentos.

Nota. Elaboracion propia.

199



Tabla 8.7.

Descripcion para puesto de Jefe de Operaciones.

NOMBRE DEL PUESTO

JEFE DE OPERACIONES

DEPENDENCIA

Area Operaciones

NUMERO DE CARGOS

Uno

REPORTA A

Administrador

REQUISITOS GENERALES

NIVEL EDUCACIONAL
- Bachiller o titulado en Administracion, Ingenieria
Industrial o afines.

EXPERIENCIA

- Contar con experiencia minima de tres afios en
operaciones en cargos similares.

- Disponibilidad a tiempo completo.

COMPETENCIA TECNICA

- Manejo de Office Nivel avanzado

- Deseable contar con conocimientos en Gestion de
procesos, elaboracion e implementacién de mejora -
continua.

COMPETENCIA PERSONALES
- Planificacién y organizacion.

- Proactividad.

- Comunicacién efectiva.

FUNCIONES

- Organizar, planificar, coordinar y ejecutar las
acciones referidas al funcionamiento de la operacién
del negocio.

RESPONSABILIDADES

- Supervisar servicio al cliente
- Monitorear el proceso de pedidos en la plataforma
web/ APP movil

- Supervision en la operacion del servicio delivery para

restaurante que no cuentan con ello.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 8.8.

Descripcion para puesto de Analista de Soporte Técnico.

NOMBRE DEL PUESTO

ANALISTA DE SOPORTE TECNICO

DEPENDENCIA

Area Operaciones

NUMERO DE CARGOS

Cuatro

REPORTA A

Jefe de Operaciones

REQUISITOS GENERALES

NIVEL EDUCACIONAL
- Bachiller y/o técnico de las carreras de tecnologia de
informacion, electronica o afines.

EXPERIENCIA

- Experiencia minima de 2 afios realizando funciones
relacionadas al puesto.

- Disponibilidad a tiempo completo.

COMPETENCIA TECNICA

- Manejo de Office Nivel avanzado

- Idioma — inglés

- Conocimiento en mantenimiento Correctivo a Nivel
Hardware y Software de equipos de computo, en
redes y conectividad.

COMPETENCIA PERSONALES

- Proactividad.
- Comunicacién efectiva.

FUNCIONES

- Soporte Técnico y mantenimiento de hardware y
software de manera presencial a equipos informaticos.

RESPONSABILIDADES

- Elaborar informes técnicos del estado de los equipos
informéticos (software/ hadware).

- Supervision del disefio web y APP movil.

- Mantenimiento a los sistema hardware y software.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 8.9.

Descripcion para puesto de Asistente Informatico.

NOMBRE DEL PUESTO

ASISTENTE INFORMATICO

DEPENDENCIA

Area Operativa

NUMERO DE CARGOS

Uno

REPORTA A

Jefe de Operaciones

REQUISITOS GENERALES

NIVEL EDUCACIONAL
- Estudios técnicos o universitarios.

EXPERIENCIA
- Minima de 1 afio de experiencia.
- Disponibilidad tiempo completo.

COMPETENCIA TECNICA

- Manejo de Office Nivel avanzado

COMPETENCIA PERSONALES

- Planificacion y organizacion.
- Proactividad.
- Comunicacion efectiva.

FUNCIONES

- Capacidad de realizar labores multiples de soporte
administrativo y elaboracion de informes/reportes.

RESPONSABILIDADES

- Excelente nivel para trabajar en hojas de célculo.
- Criterio para analizar datos.
- Facilidad para manipular documentos.

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 8.10.

Descripcion para puesto de Secretaria Administrativa.

NOMBRE DEL PUESTO

SECRETARIA ADMINISTRATIVA

DEPENDENCIA

Area Administrativa

NUMERO DE CARGOS

Uno

REPORTA A

Jefe de Operaciones

REQUISITOS GENERALES

NIVEL EDUCACIONAL
- Estudios técnicos o universitarios.

EXPERIENCIA
- Minima de 2 afios de experiencia.
- Disponibilidad tiempo completo.

COMPETENCIA TECNICA
- Manejo de Office Nivel avanzado

COMPETENCIA PERSONALES
- Capacidad de organizacion.

- Proactividad.

- Comunicacion efectiva.

FUNCIONES

- Capacidad de realizar labores multiples de soporte
administrativo y elaboracion de informes/reportes.

- Encargada de la revision de las bolsas laborales y
verificacion de la informacién proporcionada.

RESPONSABILIDADES

- Excelente nivel para trabajar en hojas de calculo.
- Facilidad para manipular documentos.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 8.11.

Descripcion para puesto de Operarios de Atencién al Cliente.

NOMBRE DEL PUESTO OPERARIOS DE ATENCION AL CLIENTE
DEPENDENCIA Area Administrativa
NUMERO DE CARGOS Cuatro
REPORTA A Jefe de Operaciones

NIVEL EDUCACIONAL
- Estudios técnicos o universitarios culminados o en
Curso.

EXPERIENCIA
- Experiencia de 6 meses en atencidn al cliente
(deseable).
- Disponibilidad para trabajar en turno mafana o turno
REQUISITOS GENERALES tarde

COMPETENCIA TECNICA
- Manejo de Office Nivel intermedio

COMPETENCIA PERSONALES
- Capacidad de organizacion.

- Proactividad.

- Comunicacion efectiva.

FUNCIONES - Resolucion de casos.

RESPONSABILIDADES - Excelente nivel para trabajar en hojas de célculo.
- Facilidad para manipular documentos.

Nota. Elaboracion propia.

8.6. Remuneraciones, compensaciones e incentivos

Las remuneraciones se otorgaran de forma mensual y bajo régimen de pago fijo,

con

los respectivos beneficios de ley como vacaciones, gratificaciones y CTS, dado que estaran en

planilla.
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Tabla 8.12.

Cuadro salarial.

Nompre de Numero Denominacion de Cargo Remuneracion
Unidad Cargo

Administracion 1 Administrador S/. 7,000.00
Administracion 1 Secretaria Administrativa S/. 2,000.00
Administracion 1 Jefe de Contabilidad y Finanzas S/. 5,000.00
Administracion 1 Asistente Contable S/. 2,300.00
Area Comercial 1 Jefe Comercial y Marketing S/. 5,000.00
Area Comercial 1 Asistente de Marketing S/. 2,300.00
Area Operativa 1 Jefe Operativo S/. 5,000.00
Area Operativa 4 Analista de Soporte Técnico S/. 3,200.00

1 Asistente Informatico S/. 2,300.00

Area Operativa

" ' 4 Operarios de Atencion al Cliente  S/. 1,200.00
Area Operativa

Nota. Elaboracién propia.

En el caso de los motorizados que se afiliaran al servicio, estos recibiran un pago
variable en base a la cantidad de pedidos que realicen, por pedido recibiran un ingreso de S/.
2.50. Ademas, se le generara un bono mensual adicional de S/. 100.00 por cumplimiento de
los siguientes objetivos:

a) Ingreso a la aplicacidn por los menos seis dias de la semana.
b) Realizar un minimo de 6 pedidos en el dia debidamente entregados y registrados.
c) Tener un minimo de 90% de aprobacion por parte del consumidor en la evaluacion

post venta.
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8.7. Politica de recursos humanos

a) Politica de ingreso: En referencia a los puestos administrativos, se buscara personal
que cuenta con experiencia de acuerdo a los puestos solicitados y en el rubro, que
estén dispuestos a afrontar retos, ya que deberan estar a cargo de dirigir una empresa
nueva que busca hacerse conocida en el mercado y enfrentar a la competencia.

En referencia a los puestos operativos, se buscara a personal que haya trabajado en el

servicio de delivery preferentemente.

b) Politica general del desarrollo de los Recursos Humanos: La empresa respetara y
promovera el desarrollo y mejoramiento de las condiciones de trabajo.
En cuanto al personal administrativo, se evaluara su desempefio de acuerdo a su cargo
asignado, con la finalidad de motivarlos y puedan cumplir y contribuir con los

objetivos de la empresa.

c) Politica de clima organizacional: La empresa se regira bajo un clima laboral de
respeto, cordialidad y trabajo en equipo, donde estara terminantemente prohibidas
cualquier tipo de discriminacién y/o abuso. TuPedido.com es una empresa inclusiva,
la cual, busca que tanto el cliente interno como externo sean tratados con excelencia y

calidad.
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Capitulo IX. Planificacién Financiera

9.1. La inversion

En el estudio de las finanzas corporativas, toda empresa tiene como proposito generar
valor para el duefio de la misma, es asi que se deben realizar diversas inversiones como
inventarios, maquinarias, terrenos, inmuebles, mano de obra, equipos, entre otros, con la
finalidad de producir un bien o servicio, el cual, una vez concluido se ofrecera al mercado
como venta; esta venta se convertira en ingresos (dinero), y asi continuaré el ciclo productivo

unay otra vez. (Ross, Westerfield y Jaffe, 2012).

9.1.1. Inversion pre-operativa.
La inversion pre-operativa comprende el plan de marketing de lanzamiento, la

inversion en activos tangibles y la inversion en activos intangibles.

El nimero de activos se designaron en base a la cantidad de trabajadores de la
empresa y al espacio fisico del local administrativo escogido. Los costos fueron
indicados en base a diversas cotizaciones con proveedores, tomando la decisién en

base a una relacién costo-beneficio.

Para efectos de calculo se tomara como referencia un tipo de cambio de S/.
3.50 dadas las condiciones del mercado al afio 2019. Este tipo de cambio se utilizara
para las cotizaciones en dolares como es el caso del desarrollo de la backend y

frontend desarrollados en el punto 7.1.2.
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El plan de lanzamiento comprendera los principales costos de publicidad y los
costos de captacion de 321 motorizados, los cuales se afiliaran al servicio previo al
inicio de operaciones:

Tabla 9.1.

Plan de lanzamiento.

Concepto Cantidad  Costo unitario Total soles
Disefio de logo y brief 1 S/.200.00 S/.200.00
Disefio de pantallas 3000 S/.90.00 S/. 270,000.00

MOTORIZADOS
Publicacion en Bumeran 2 S/. 699.00 S/.1,398.00
Publicacion en Computrabajo 4 S/.70.00 S/. 280.00
PUBLICIDAD

Publicidad en Facebook e
Instagram 4 S/1,400.00 S/5,600.00
Publicidad en La Republica 2 S/7,000.00 S/14,000.00
Volanteo 150 S/99.00 S/14,850.00
Personal de volanteo 30 S/600.00 S/18,000.00
Publicidad exterior alta demanda 6 S/12,250.00 S/73,500.00
Publicidad exterior baja demanda 4 S/8,750.00 S/35,000.00
Publicidad en radio RPP 120 S/480.00 S/57,600.00
Publicidad en radio Moda 120 S/150.00 S/18,000.00
Promocion de lanzamiento 2,000 S/30.00 S/60,000.00
TOTAL S/. 568,428.00

Nota. Elaboracion propia.

= Disefio de logo y brief: La agencia digital Dart proveera la elaboracion del
disefio del logo y brief con un costo de S/. 200.00 y también el disefio de
pantallas, que es la creacidn de cada una de las imagenes que se visualizaran al
interactuar con la aplicacién, es decir, la pantalla de inicio con los botones
opcionales que incluyen las opciones de alimentos, las pantallas de eleccion

con los platos disponibles, la seleccion del pago y otros. Cada una de estas
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pantallas tiene un costo unitario de elaboracion de S/. 90.00, se proyecta contar
con 50 establecimientos afiliados, 10 de ellos para la opcidn de Vida Green
(ver tabla 2.1) y el resto para el servicio de delivery tradicional. A cada
establecimiento se le asignara 60 pantallas para la distribucion de sus

opciones, con lo cual, se tiene un total de 3,000 pantallas a presupuestar.

Motorizados: En el rubro de motorizados se trabajaran avisos laborales en las
plataformas Bumeran y Computrabajo para captar la afiliacion de los
motorizados, el nimero de avisos corresponde al nimero de publicaciones que
se realizaran por cada plataforma, en ambos casos se presupuestan avisos
destacados con 60 dias de duracion cada uno, los cuales tienen un mayor

indice de visualizaciones.

Publicidad: En el rubro de publicidad se consideran avisos semanales durante
dos meses, en las plataformas Facebook e Instagram, con llegada promedio de
6,000 a 8,000 usuarios delimitados a la segmentacion de la empresa. De igual
forma, cuatro avisos en La Republica online cada 15 dias, con llegada a 1
millén de visualizaciones cada una, bajo las mismas caracteristicas de
segmentacion. Por Gltimo, para el volanteo se consideran 150 juegos de 1,000
flyers A6/Cuarto oficio en couché 115gr. que proveera la empresa
Corporacion Gréafica Graficolor, los cuales seran repartidos entre los 10
distritos de las zonas antes descritas por 30 repartidores, quienes se
distribuiran entre las zonas seis y siete en los horarios de 11:00 a.m a 14:00
p.m de lunes a viernes; se les pagara un jornal de S/. 30.00 diarios, por espacio

de 20 dias, que incluye el concepto de reparto y movilidad.
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La publicidad exterior se realiza con la empresa Alac Outdoor quienes
tienen presencia en cinco de los distritos de nuestro publico objetivo como son
Magdalena, Pueblo Libre, San Borja, San Miguel y Santiago de Surco, siendo
los tres Gltimos distritos los cuales tienen mayor indice de este tipo de
publicidad, dado que alberga vias metropolitanas de alto transito de personas
diariamente segun Juan Carlos Alfaro (2017), gerente general de Alac
Outdoor. Por lo cual, se colocaran dos piezas publicitarias por mes en los
distritos de San Borja y San Miguel, los cuales tendran un costo mensual

unitario de US$ 3,500.

La publicidad en radio consta de un spot publicitario de 12 segundos,
que se emitiran de lunes a domingo en el horario de la mafiana por la estacion
Radio Moda y por la tarde por la estacion RPP, el costo por el espacio al aire
varia en relacion a cada emisora radial, se trabajara con las dos principales
emisoras del pais segun estudio de audiencias radiales, elaborado por la
Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica (2018),
quienes manejan costos por segundo de S/. 40.00 y S/. 12.50 respectivamente.

(Mi Empresa Propia, 2019).

Se lanzara una promocién para incentivar la afiliacién de nuevos
usuarios donde se les abonara un crédito de S/. 30.00 para usarlo dentro de su
primera compra, con el objetivo de conseguir que el usuario descargue la
aplicacion y la utilice, generando una experiencia de uso del servicio. El
beneficio se concede a los 2,000 primeros usuarios en inscribirse y utilizar el

servicio como parte del plan de lanzamiento.
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Como parte de la inversion pre operativa se detallan los activos tangibles a adquirir

para la correcta operatividad de la empresa. La tabla 9.2., muestra las inversiones en activos

tangibles, dentro del rubro activos fijos.

Tabla 9.2.

Activos tangibles — activos fijos.

Costo

Total soles

Activos fijos Cantidad o Total soles . IGV
unitario sin IGV
Laptop 16 S/.3,099.00 S/.49,584.00 S/.42,020.34 S/.7,563.66
Impresora 1 S/.1,999.00 S/.1,999.00 S/.1,694.07 S/. 304.93
Microondas 1 S/.299.00 S/.299.00 S/. 253.39 S/. 45.61
Friobar 1 S/. 349.00 S/. 349.00 S/. 295.76 S/. 53.24
Escritorio 6 S/.329.90 S/.1,979.40 S/.1,677.46 S/. 301.94
Sillas de escritorio 6 S/.239.90 S/.1,439.40  S/.1,219.83 S/. 219.57
Sillas de oficina 6 S/. 159.00 S/.954.00 S/. 808.47 S/. 145.53
Juego de comedor 1 S/. 339.90 S/. 339.90 S/. 288.05 S/.51.85
Pizarra acrilica 1 S/. 79.90 S/. 79.90 S/.67.71 S/.12.19
Teléfonos 6 S/. 109.90 S/. 659.40 S/. 558.81 S/. 100.59
Total S/.63,699.00 S/.53,982.20 S/.9,716.80

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 9.3., muestra los suministros diversos, los cuales constan de los

implementos a entregar a los motorizados.

Tabla 9.3.

Activos tangibles — suministros diversos.

Activos fijos Cantidad C.OStq Total soles To_tal soles IGV
unitario sin IGV
Casacas de personal 350 S/.150.00 S/.52,500.00 S/.44,491.53 S/.8,008.47
Caja fibra de vidrio 300 S/.450.00 S/.135,000.00 S/.114,406.78 S/.20,593.22
Cajas de nylon 50 S/.99.00 S/.4,950.00 S/.4,19492  S/.755.08

Total

S/.192,450.00 S/.163,093.22 S/.29,356.78

Nota. Elaboracion propia.
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La tabla 9.4., muestra los bienes diversos.
Tabla 9.4.

Activos tangibles — bienes diversos.

Activos fijos Cantidad C.OStO. Total soles To_tal soles IGV
unitario sin IGV
Botiquin equipado 2 S/.59.90 S/.119.80 S/.101.53 S/.18.27
Extintores 2 S/.32.90 S/. 65.80 S/. 55.76 S/.10.04
Boligrafos / Lapiz 4 S/. 8.20 S/.32.80 S/.27.80 S/.5.00
Borrador blanco 3 S/.2.20 S/. 6.60 S/.5.59 S/.1.01
Resaltadores 6 S/.4.60 S/. 27.60 S/. 23.39 S/.4.21
Plumones 4 S/.3.70 S/.14.80 S/.12.54 S/. 2.26
File manila 4 S/.5.70 S/.22.80 S/.19.32 S/. 3.48
Pioner 6 S/.11.90 S/.71.40 S/. 60.51 S/.10.89
Bandejas 6 S/. 28.60 S/.171.60 S/.145.42 S/. 26.18
Reglas 6 S/.0.70 S/. 4.20 S/. 3.56 S/. 0.64
Tijeras 2 S/. 2.40 S/. 4.80 S/.4.07 S/.0.73
Perforador 6 S/. 15.80 S/.94.80 S/. 80.34 S/. 14.46
Engrapador 6 S/.10.40 S/.62.40 S/.52.88 S/.9.52
Caja de grapas 5 S/.2.50 S/.12.50 S/. 10.59 S/.1.91
Caja de liguitas 2 S/. 3.20 S/. 6.40 S/.5.42 S/.0.98
Caja de fastener 10 S/.6.10 S/. 61.00 S/.51.69 S/.9.31
Caja clips mariposa 10 S/.3.50 S/. 35.00 S/. 29.66 S/.5.34
Caja de clips 10 S/.1.10 S/.11.00 S/.9.32 S/. 1.68
Total S/. 825.30 S/.699.41 S/. 125.89

Nota. Elaboracién propia.

Los activos intangibles designados abarcan gastos de constitucién o pre

operativos, gastos de marketing y gastos de sistemas tecnoldgicos asociados:
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Tabla 9.5.

Activos intangibles.

Costo

Total soles sin

Activos intangibles Cantidad unitario Total soles GV IGV
GASTOS PRE OPERATIVOS
Implementacion Visanet 1 S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 254.24 S/. 45.76
Servicio de agua 1 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 67.80 S/.12.20
Servicio de luz 1 S/. 60.00 S/. 60.00 S/. 50.85 S/.9.15
Servicio de telefonia 1 S/. 580.90 S/. 580.90 S/.492.29 S/. 88.61
Garantia alquiler 1 S/. 600.00 S/. 600.00 S/.508.47 S/.91.53
Licencia de funcionamiento 1 S/.192.00 S/.192.00 S/.162.71 S/.29.29
Busqueda nombre empresa 1 S/. 15.00 S/. 15.00 S/.12.71 S/.2.29
Registro de marca 1 S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 254.24 S/. 45.76
Elaboracion de minuta 1 S/.60.00 S/.60.00 S/.50.85 S/.9.15
Escritura Publica 1 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 67.80 S/.12.20
Constitucion de sociedad 1 S/.50.00 S/.50.00 S/. 42.37 S/. 7.63
Derecho tramite SUNARP 1 S/. 18.00 S/. 18.00 S/. 15.25 S/.2.75
Libros contables 1 S/.20.00 S/.20.00 S/.16.95 S/. 3.05
Legalizacién de libros 1 S/. 40.00 S/. 40.00 S/. 33.90 S/.6.10
Certificado Defensa Civil 1 S/.80.00 S/. 80.00 S/. 67.80 S/.12.20
Publicacion El Peruano 1 S/. 200.00 S/. 200.00 S/.169.49 S/.30.51
Desarrollo Aplicacion 1 S/.1,750.00 S/.1,750.00 S/.1,483.05 S/. 266.95
Pasarela de Pagos 1 S/.525.00 S/.525.00 S/. 444.92 S/. 80.08
Aplicacion motorizado 1 S/. 1,400.00 S/. 1,400.00 S/.1,186.44 S/. 213.56
Aplicacion establecimiento 1 S/.1,400.00 S/.1,400.00 S/.1,186.44 S/. 213.56
Aplicacion cliente 1 S/. 2,100.00 S/. 2,100.00 S/. 1,779.66 S/. 320.34
Desarrollo Pagina Web 1 S/. 3,325.00 S/. 3,325.00 S/. 2,817.80 S/. 507.20
MARKETING PRE OPERATIVO
ikt dt s 1 S/.177000 S.177000  S/.1500.00  S/.270.00
Disefio web 1 S/.2,124.00 S/. 2,124.00 S/. 1,800.00 S/. 324.00
TOTAL S/.17,069.90 S/.14,466.02 S/.2,603.88

Nota. Elaboracion propia.
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9.1.2. Inversidn en capital de trabajo.
Para la determinacion del capital de trabajo de la empresa se tiene en
consideracion los ingresos y egresos proyectados de forma mensual. La tabla 9.2.,

muestra la determinacion del capital de trabajo proyectado.

Los ingresos se determinan en base al consolidado de ventas mensuales y la
estacionalidad, que se explica en el punto 9.3.1., multiplicado por el precio de venta
sin IGV, el precio de venta a considerar es de S/. 6.00 que es el promedio de precio
utilizado para la proyeccion del programa de ventas al ser un nivel de precio
conversador que considera la tarifa base, un kilometraje menor a 1,5km y un tiempo

de traslado de cinco minutos.

Los egresos se subdividen en costos fijos y costos variables, los costos fijos
consideran el alquiler del local en Jesus Maria, los sueldos mensuales por pagar, el
cobro mensual por uso del servicio Visanet, los gastos de mantenimiento del local
incluido seguridad y servicio de agua, los servicios de telefonia fija e internet del

proveedor Movistar y los servicios de luz.

En relacién a los costos variables se consideran los pagos a los motorizados,
que asciende a S/. 2.50 por cada unidad vendida, los bonos por productividad de S/.
100 para cada motorizado y los pagos de comision a Visanet por concepto de

comision por cada pago ingresado.

Por ultimo, se consideran los gastos de publicidad, los cuales se proyectan

mediante division simple a lo largo de los 12 meses del afio.
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Tabla 9.6.

Capital de trabajo.

VENTAS Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Estacionalidad 1% 2% 4% 4% 6% 8% 11% 9% 8% 8% 8% 12%
Consolidado ventas (Unds) 3,89529 1246493 2077488 1817802 3116232 3895290  57,130.92  46,743.48 4154976 41549.76 4154976  62,324.64
Precio sin IGV 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08 5.08
Venta total mensual (soles) 19,806,556  63,380.99  105,634.98 9243061 15845247  198,06559  290,496.20  237,678.71  211269.97  211,269.97 211,269.97  316,904.95
TOTAL INGRESOS 19,806.56  63,380.99 10563498 9243061 15845247  198,06559  290,496.20  237,678.71 21126097  211260.97 211269.97  316,904.95
Costo fijo
Alquiler del local 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Sueldos 48500.00  48,500.00  48500.00  48500.00  48500.00  48500.00  48500.00  48,500.00 48,500.00  48,500.00  48,500.00  48,500.00
Servicio Visanet 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
Telefonfa fija 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90 580.90
Celulares corporativos 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00
Luz 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00
Ma”te”imizgh"a(;eg“”dad * 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00
Costo variable
Pago a motorizados por carrera  9,738.23 31,6232  51,937.20 4544505  77,905.80  97,382.25  142,827.30  116,858.70  103,874.40 10387440 10387440  155811.60
Bono por productividad 1,211.87 3,877.98 6,463.30 5,655.38 060494 1211868  17,77406  14542.42 1292659  12,92659  12,92659  19,389.89
Comisi6n Visanet 790.28 2,528.90 4,214.84 3,687.98 6,322.25 7,002.82  11,590.80 9,483.38 8,429.67 8,429.67 8,429.67  12,644.51
Gastos en publicidad 4214000 4214000 4214000  42,140.00  42,140.00  42,140.00  42,140.00  42,140.00 4214000 4214000  42,140.00  42,140.00
TOTAL EGRESOS 10573127  131,560.10  156,606.23  148,779.32  187,913.90 211,394.65 26618306 23487540 21922156 21922156 21922156  281,836.90
SALDO MENSUAL 8592472 -68,179.11  -50971.25  -56,348.71  -2946142  -13,320.05  24,313.14 2,803.32 -7,951.60 795160  -7,951.60  35,068.05
SALDO ACUMULADO -85,024.72  -154,103.82 -205,075.07 -261,423.78 -290,885.20 -304,214.26 -279,901.11  -277,097.80  -285,049.40  -293,000.99 -300,95259  -265,884.54

Nota. Elaboracion propia.
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9.1.3. Costo del proyecto.

El costo total del proyecto se determina en base a las inversiones pre-operativas
detalladas en el punto 9.1., que considera el plan de lanzamiento por S/. 568,428.00, las
inversiones en activos tangibles por S/. 256,974.30 y la inversion en activos intangibles
por S/. 17,069.90 y adicionalmente el monto de capital de trabajo acumulado negativo
mas alto, es decir S/. 304,214.26. Por ende, el monto total del proyecto asciende a S/.

1,146,686.46.

Se considera el importe del capital de trabajo acumulado més alto para tener un

escenario conservador y evitar un impacto negativo por falta de liquidez.

9.1.4. Inversiones futuras.
La empresa no contempla inversiones futuras dado que se trata de un servicio
de delivery, por lo tanto, las inversiones son minimas. La estrategia de expansion se

trabajara en base a limitantes en la capacidad instalada.

9.2. Financiamiento
De acuerdo a lo indicado en el punto 9.1.3 el costo total de proyecto asciende a S/.
1,146,686.46. Por tanto, la estructura de financiamiento de la empresa se muestra en la tabla

9.7.
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Tabla 9.7.

Estructura de financiamiento

Inversion Monto
Préstamo 50.00% S/.573,343.23
Capital Propio 50.00% S/.573,343.23
TOTAL 100.00%  S/.1,146,686.46

Nota. Elaboracién propia.

El capital invertido por los accionistas de la empresa sera de S/. 573,343.23, que
equivale al 50% del total de financiamiento requerido. Mientras que el financiamiento con

terceros sera del 50% del requerimiento total.

Esta estructura responde a dos razones principales, la primera es que el alto grado de
inversion inicial hace poco viable obtener un financiamiento mayor a lo propuesto, dado que
no se cuenta con historial crediticio amplio por parte de la empresa. El capital propio
corresponde a ahorros de los inversionistas y préstamos familiares, los mismos que seran
devueltos con los resultados obtenidos por la empresa a luego del quinto afio, con lo cual no

se afecta el balance de la empresa, siendo obligaciones estrictamente personales.

Ademas, gque se busca tener un alto grado de propiedad sobre la empresa y reducir en

la medida de lo posible los gastos financieros que se generarian por el uso de créditos

bancarios.
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9.2.1. Endeudamiento y condiciones.

El financiamiento se obtiene de la entidad financiera Crediscotia a un plazo de
36 meses, dado que al tratarse de una empresa recién constituida es necesario
comenzar a trabajar con una entidad que tenga por politica financiar a las empresas en

su etapa inicial.

Dado el elevado monto a financiar, se respaldara la operacion con una garantia
hipotecaria sobre propiedad inmueble de los accionistas, ubicada en el distrito de San
Miguel, valorizada en US$ 160,000; con lo cual se logra la viabilidad del crédito y

una tasa efectiva del 25% anual.

Tabla 9.8.

Cronograma de pagos.

ANO CUOTA INTERES AMORT. SALDO ESCUDO
0 - - - S/573,343.23 -
1 S/22,051.70 S/114,235.33 S/152,906.61 S/422,958.12 S/34,270.60
2 S/22,051.70 S/76,639.05 S/191,133.26 S/234,976.73 S/22,991.71
3 S/22,051.70 S/29,643.70 S/ 238,916.57 S/0.00 S/8,893.11

Nota. Elaboracion propia.

9.2.2. Capital y costo de oportunidad.

Para determinar el costo de oportunidad (COK), se utilizard el método de
analisis en base al costo de oportunidad de Estados Unidos, donde se considera
rendimiento de los bonos del tesoro americano, la tasa de rendimiento de las acciones
del mercado de Estados Unidos y el rendimiento de mercado peruano, respecto a la
industria a la cual pertenece TuPedido.com. En base al analisis descrito se obtiene un

COK del 17.15% segun tabla 9.9.
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Tabla 9.9.

Determinacién del COK

COK Apalancado
COK nominal EEUU 14.27%
COK real EEUU 12.48%
COK real Peru 14.15%
COK del Proyecto 17.15%

Nota. Elaboracién propia.

Para el célculo del COK nominal de Estados Unidos se toma en consideracion
el calculo de la beta y la beta apalancada relacionada a la estructura de financiamiento
mostrada en latabla 9.7., y la informacion del rendimiento del mercado estadounidense,

junto con la tasa libre de riesgo de Estados Unidos.

Para el calculo del COK real de Estados Unidos se toma el COK nominal hallado
y la inflacién promedio de los Gltimos siete afios del mercado estadounidense segun

informacién de USInflation.org.

Para el calculo del COK real de Per se toma el riesgo pais obtenido del
promedio de los Gltimos siete afios, sumado al COK real de Estados Unidos. Luego se
suma al riesgo del proyecto, el cual, se considera en 3%, para obtener el COK del

proyecto.
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9.2.3. Costo de capital promedio ponderado.

El costo de capital promedio ponderado es una medida financiera que pondera
los promedios del costo del capital accionario y del costo de la deuda, expresandolo
en una cifra porcentual, la cual permitir& obtener los valores del proyecto al valor

presente para calcular la viabilidad del mismo (Ross, Westerfield y Jaffe, 2012).

El costo de capital promedio ponderado para el proyecto asciende a 14.40%

segin muestra la tabla 9.10.

Tabla 9.10.

Costo promedio ponderado de capital.

Concepto 2020
Deuda 50.00%
Capital 50.00%

Kd*(1-t) 11.65%
Ke Apalancado 17.15%
WACC 14.40%

Nota. Elaboracién propia.

9.3. Presupuestos base
9.3.1. Presupuesto de ventas.
Los ingresos por ventas estan dados por el numero de servicios que la empresa
lograra afio tras afo. Para tal, se calcula primero la estacionalidad de la demanda en

base a la proyeccion de ventas.
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Tabla 9.11.

Estacionalidad.

Estacionalidad por

Mes  Numero de pedidos % de pedidos % de atencion mes
Ene 32,400 5% 15% 0.75%
Feb 38,880 6% 40% 2%
Mar 51,840 8% 50% 4%
Abr 45,360 7% 50% 4%
May 51,840 8% 75% 6%
Jun 64,800 10% 75% 8%
Jul 71,280 11% 100% 11%
Ago 58,320 9% 100% 9%
Set 51,840 8% 100% 8%
Oct 51,840 8% 100% 8%
Nov 51,840 8% 100% 8%
Dic 77,760 12% 100% 12%
TOTAL 648,000 100% 80%

Nota. Elaboracion propia.

Segun tabla 9.11., la estacionalidad de la demanda mensual permite llegar a un
80% de las ventas en unidades proyectadas, por tal, el programa de ventas estara

ajustado a este escenario conservador.

La tabla 9.12., muestra el programa de ventas de los proximos cinco afios.

Tabla 9.12.

Programa de ventas anual.

2020 2021 2022 2023 2024
Volumen de ventas en unidades 519,372 571,309 628,440 691,286 760,412
Precio promedio S/6.00 S/6.00 S/6.00 S/6.00 S/6.00

Volumen de ventas en soles S/3,116,232.00 S/3,427,854.00 S/3,770,640.00 S/4,147,716.00 S/4,562,472.00
Nota. Elaboracion propia.
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El programa de ventas en unidades se multiplica por el costo unitario
promedio del servicio de S/. 6.00. Es importante sefialar que para la proyeccion solo
se tomara en cuenta los ingresos por tarifa flat, pudiendo generarse ingresos

adicionales por factores de tiempo o distancia.

9.3.2. Presupuesto de costos de produccion.

TuPedido.com es una empresa de servicio de delivery, que se apoya en una
plataforma digital para recibir las drdenes de los clientes. Por tal motivo no se
manejaran inventarios ni produccién alguna, ya que se brindara un servicio de

intermediacion entre el ofertante y el demandante.

A nivel contable es posible que se registren inventarios como suministros
diversos, los cuales servirdn como apoyo de la flota de motocicletas, pero se dara en

casos puntuales.

9.3.3. Presupuesto de compras.

TuPedido.com es una empresa de servicio de delivery, que se apoya en una
plataforma digital para recibir las drdenes de los clientes. Por tal motivo no se
manejard un presupuesto de compras sino solamente inversion inicial en activos fijos,
la operatividad del negocio no requiere una proyeccion de compras establecida, salvo

alguna necesidad puntual.

9.3.4. Presupuesto de costo de venta.
TuPedido.com es una empresa de servicio de delivery, que se apoya en una

plataforma digital para recibir las 6rdenes de los clientes. Por tal motivo no maneja
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costos de ventas al no tener un inventario destinado para tal fin, en la partida de

inventarios se contabilizaran ciertos suministros como suministros diversos, pero que

no estaran disponibles para la venta.

9.3.5. Presupuesto de gastos administrativos.

La tabla 9.13., detalla los conceptos que afectan al rubro de gasto

administrativo.

Tabla 9.13.

Gastos administrativos.

- . Costo Costo anual ¢/. Costo anual s/. .
Costos fijos Cantidad mensual GV GV IGV Condicion
Alguiler del local 1 S/1,500.00  S/18,00000  S/18,000.00 '”f‘g’\‘;to
Administrador 1 $/9,582.22  S/114,986.67 S/ 114,986.67 '”f‘ée\ito
Secretaria 1 S/2,737.78 $/32,853.33  S/32,853.33 '”f‘g’\‘;to
. . Inafecto
Jefe de Contabilidad y Finanzas 1 S/6,844.44 S/82,133.33 S/82,133.33 GV
Asistente Contable 1 S/3,148.44 $/37,781.33  S/37,781.33 '”;"ée\‘;to
_ _ Inafecto
Jefe Comercial y Marketing 1 S/6,844.44 S/82,133.33 S/82,133.33 GV
Asistente de Marketing 1 $/3,14844  S/37,781.33  S/37,781.33 '”fée\‘;to
Jefe operativo 1 S/ 6,844.44 $/82,133.33  S/82,133.33 '”f‘ée\‘;to
. L. Inafecto
Analista de Soporte Técnico 1 S/18,289.44 S/219,473.28 S/219,473.28 GV
Asistente Informatico 1 S/3,148.44 $/37,781.33  S/37,781.33 '”f‘ée\‘;to
Operario de Atencion al Cliente 1 S/7,78267  S/93,392.04  S/93,392.04 '”f‘g’\ﬁ“’
Telefonos fijos (paquete ilimitado) 1 S/ 580.90 S/ 6,970.80 S/5,907.46 S/ 1,063.34
Telefonos celulares corporativos 6 S/ 720.00 S/ 8,640.00 S/7,322.03 S/1,317.97
Luz 1 S/150.00 S/1,800.00 S/1,52542 S/ 27458
Pago mensual Visanet 1 S/50.00 S/ 600.00 S/508.47 S/91.53
Pago cuota mantenimiento 1 S/ 350.00 S/ 4,200.00 S/3559.32  S/640.68
(seguridad + agua )
TOTAL 21 S/71,721.68  S/860,660.12  S/857,272.03 S/ 3,388.09

Nota. Elaboracion propia.
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9.3.6. Presupuesto de marketing y ventas.

La tabla 9.14., detalla los conceptos que afectan al rubro de marketing y gasto

de ventas.

Tabla 9.14.

Marketing y Ventas.

Concepto Afo 2020 Afo 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afo 2024
Sueldo Jefe Comercial y Marketing $/82,133.33  S/82,133.33  S$/82,133.33  S/82,133.33  S/82,133.33
Sueldo Asistente de Marketing S/37,781.33  S/37,781.33  S/37,781.33  S/37,781.33  S/37,781.33
Publicidad en Facebook e Instagram S/33,600.00  S/33,600.00 S/33,600.00 S/33,600.00 S/33,600.00
Publicidad en La Republica (Co-branding) $/15,000.00  S/15,000.00 S/15,000.00 S/15,000.00  S/15,000.00
Volanteo S/14,850.00  S/11,880.00 S/9,504.00  S/7,603.20  S/6,082.56
Capacitacion S$/2,840.79 S/3,124.86  S/3,437.35  S/3,781.09  S/4,159.19
Personal para volanteo $/18,000.00 $/9,000.00 S/7,200.00 S/3,600.00 S/3,600.00
Publicidad exterior alta demanda $/294,000.00 S/235,200.00 S/188,160.00 S/150,528.00 S/120,422.40
Publicidad exterior baja demanda S/161,280.00 S/161,280.00 S/161,280.00 S/161,280.00 S/161,280.00
Creacidn de Spot publicitario $/50,400.00  S/50,400.00 S/50,400.00 S/50,400.00 S/50,400.00

TOTAL

S/709,885.45

$/639,399.53

S/588,496.02 S/545,706.95 S/514,458.82

Nota. Elaboracién propia.

El principal aspecto a tomar en consideracion en este rubro son los gastos

mensuales en publicidad, los cuales superan los S/. 500 mil siendo un monto que

podria incrementarse de acuerdo al numero de clientes que se afilien al servicio. Este

gasto se mantendra de manera anual durante los cinco afios del proyecto, dada la

necesidad de incrementar el posicionamiento de la empresa. El principal rubro en el

que se destinara este presupuesto adicional sera en publicidad exterior y radial,

medios masivos con mayor impacto.
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En relacidn al rubro capacitacion, este se realizara al inicio de la relacion
laboral con los motorizados y se compone de dos aspectos. Primero el pago por hora
del capacitador, el cual, segun el portal de empleos Indeed (2020), reciben una
remuneracion promedio de S/. 2,537 al mes, es decir, S/. 84.57 al dia. Para el célculo,
se considera el nUmero de motorizados por afio divididos en grupos de 15 personas,
donde cada grupo equivale a un dia de trabajo del capacitador, es decir, un total de 21

capacitaciones en el primer afio de operaciones.

En segundo lugar, se considera el material para la capacitacién que consta de
un manual de dos hojas, con el paso a paso del uso de la aplicacion, los principios de
la empresa y los términos y condiciones del servicio estipulados por TuPedido.com,
este manual estara impreso en sus cuatro caras a color y tendra un costo unitario de S/.

3.20.

El gasto de publicidad se reduce en un 7.7% aproximadamente cada afio
asegurando la sostenibilidad de la imagen en la mente del consumidor y para reducir

los gastos en el estado de resultados.

Tabla 9.15.

Variacion del presupuesto de marketing y ventas

Concepto Importe Variacion
Afo 2020 S/. 709,885.45 -
Afio 2021 S/. 639,399.53 9.93%
Afo 2022 S/. 588,496.02 7.96%
Afo 2023 S/. 545,706.95 7.27%
Afo 2024 S/. 514,458.82 5.73%

Nota. Elaboracion propia.
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9.3.7. Presupuesto de gastos financieros.
El presupuesto de gastos financieros se calcula en base al financiamiento a

solicitar con Financiera Crediscotia, tomando como referencia el rubro intereses.

Tabla 9.16.

Gastos financieros.

Intereses afio 2020 Intereses afio 2021 Intereses afio 2022
S/. 114,235.33 S/. 76,639.05 S/. 29,643.70

Nota. Elaboracion propia.

Cada afio el presupuesto de gastos financieros se reduce dado que la
amortizacion del crédito es incremental conforme avanzan las cuotas del cronograma,
los intereses mensuales son inversamente proporcionales, por tanto, en las primeras

cuotas del cronograma es cuando se pagan la mayor parte de los intereses.
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Capitulo X. Evaluacion econdmica financiera

10.1. Evaluacion financiera
La evaluacion financiera del proyecto permitira conocer y evaluar la viabilidad

econdmica del proyecto.

10.1.1. TIR.
Para determinar la TIR, primero se debe estructurar el flujo de caja econémico
y financiero, para tal primero se determina el flujo de caja operativo y posteriormente

el flujo de capital.

Tabla 10.1.

Flujo de caja operativo.

FLUJO DE CAJA

OPERATIVO 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas S/3,116,232.00 S/ 3,427,854.00 S/3,770,640.00 S/4,147,716.00 S/ 4,562,472.00
MOD - - - - -

CIF - - - - -
Publicidad S/709,885 $/639,400 S/588,496 S/545,707 S/514,459
Gastos S/857,272 S/857,272 S/857,272 S/857,272 S/857,272
IGV POR PAGAR -S/475,357 -S/522,893 -S/575,182 -S/632,702 -5/699,954
PAGO IR S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/12,059.08 S/ 66,203.54
FCO S/1,073,717.09 S/ 1,408,289.45 S/1,749,689.58 S/2,124,093.66 S/ 2,556,990.66

Nota. Elaboracion propia.

227



Tabla 10.2.

Flujo de capital.

FLUJO DE
pvtuied 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Plan de -S/ 568,428.00

lanzamiento

Activo intangible -S/ 14,466.02

Activo tangible -S/217,774.83

Variacion KW -S/879,996.76 -S/853,338.96 -S/846,961.30 -S/858,235.23

Recuperacion KW -S/ 142,420.30
Valor de rescate S/19,475.97
FCI -S/800,668.85 -S/879,996.76 -S/853,338.96 -S/846,961.30 -S/858,235.23 -S/122,944.33

Nota. Elaboracion propia.

Luego de contar con ambos flujos, se puede armar el flujo de caja economico

para poder hallar la TIR econémica:

Tabla 10.3.

Flujo de caja econdmico.

FLUJO DE

CAJA 2019 2020 2021 2022 2023 2024
ECONOMICO

FCO S/1,073,717.09 S/1,408,289.45 S/1,749,689.58 S/2,124,093.66 S/2,556,990.66
FCI -S/800,668.85  -S/879,996.76 -S/853,338.96 -S/846,961.30 -S/858,235.23 -S/122,944.33
FCE -5/ 800,668.85  S/193,720.33 S/ 554,950.50  S/902,728.28 S/ 1,265,858.43 S/ 2,434,046.33

Nota. Elaboracion propia.

Para el proyecto la TIR econdmica es de 71%.
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Seguidamente se realiza el flujo de caja de la deuda financiera a contraer con

la entidad financiera:

Tabla 10.4.

Flujo de caja de deuda.

FLUJO DE CAJA DE DEUDA 2019 2020 2021 2022
Préstamo S/ 573,343.23

Servicio a la deuda -S/264,620.44  -S/ 264,620.44 -S/ 264,620.44
Escudo fiscal S/34,270.60 S/22,991.71 S/8,893.11
FLUJO DEUDA S/573,343.23 -S/230,349.84  -S/241,628.72 -S/ 255,727.32

Nota. Elaboracion propia.

Este flujo de caja de la deuda bancaria se debe adicionar al flujo de caja

econdmico a fin de obtener el flujo de caja financiero:

Tabla 10.5.

Flujo de caja financiero.

FLUJO DE

CAJA 2019 2020 2021 2022 2023 2024
FINANCIERO

FCE -S/ 800,668.85 S/193,720.33 S/ 554,950.50 S/902,728.28 S/1,265,858.43 S/ 2,434,046.33
FCD -S/573,343.23 -S/230,349.84 -S/241,628.72 -S/ 255,727.32 S/0.00 S/0.00
FCF -S/1,374,012.08 -S/°36,629.51 S/ 313,321.78 S/ 647,000.96 S/1,265,858.43 S/ 2,434,046.33

Nota. Elaboracion propia.

Para el proyecto la TIR financiera es de 34%.

Por ultimo, se haya el periodo de recuperacion de la inversion.
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Tabla 10.6.

Periodo de recuperacion de la inversion.

FLUJO DE

CAJA 2019 2020 2021 2022 2023 2024
ECONOMICO

Flujos -S/1,374,012.08 -S/36,629.51 S/313,321.78 S/ 647,000.96 S/ 1,265,858.43 S/ 2,434,046.33
Acumulado -S/1,374,012.08  -S/1,410,641.58 -S/1,097,319.80  -S/450,318.85 S/815,539.58 S/3,249,585.91
Afios - 1 1 1 7.73

PRI 3 afios, 7 meses y 21 dias

Nota. Elaboracidn propia.

El periodo de recuperacion de la inversion es de tres afios, siete meses y 21 dias.

10.1.2. VAN.

Para el calculo del VAN se debe obtener la beta apalancada del proyecto, dado

que habra necesidad de obtener un apalancamiento financiero para obtener el 100%

del capital necesario para la inversion total.

Tabla 10.7.

Beta apalancada.

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Pasivo S/573,343.23  S/573,343.23  S/422,958.12 S/234976.73  S/12,059.08 S/ 66,203.54
Patrimonio S/ 853.72 -5/65,199.78  S/164,692.70  S/396,583.48 S/604,352.30 S/ 743,580.90
éﬁﬁ.ﬂtﬁ. de S/573,343.23  S/573,343.23  S/573,343.23 S/573,7343.23 S/57334323 S/573,343.23
§§;‘(‘)'5de del -5/582,102.72 -5/ 638,543.01 -S/408,650.53 -S/176,759.75  S/31,009.07 S/ 170,237.67
Resultados

-5/582,102.72 -5/ 638,543.01  -S/408,650.53 -S/176,759.75  S/31,000.07 S/ 170,237.67
Acumulados
Capital + Deuda  S/583,810.16  S/508,143.45  S/587,650.82 S/631,560.21 S/ 616,411.38 S/ 809,784.44
Deuda/Capital 68284.32% -879.36% 256.82% 59.25% 2.00%
Beta Apalancado 470.38 -5.06 2.75 1.39 1.00

Nota. Elaboracion propia.
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Obtenido el célculo de la beta apalancada actual y de los proximos cinco afios

de operacion, se calcula el COK del proyecto de los préximos cinco afios también.

Tabla 10.8.
COK de proyecto.
COK Apalancado 2020 2021 2022 2023 2024
Cok Nominal EEUU 2816.33% -25.98% 20.71% 12.59% 10.24%
COK Real EEUU 2770.61% -27.14% 18.82% 10.83% 8.51%
COK Real Pert 2772.28% -25.47% 20.49% 12.50% 10.18%
COK del Proyecto 2775.28% -22.47% 23.49% 15.50% 13.18%

Nota. Elaboracién propia.

A continuacion, se debe hallar el costo promedio ponderado de capital de los

préximos cinco afios del proyecto.

Tabla 10.9.

Costo promedio ponderado de capital.

Concepto 2020 2021 2022 2023 2024
Deuda 99.85% 112.83% 71.97% 37.21% 1.96%
Capital 0.15% -12.83% 28.03% 62.79% 98.04%
Kd*(1-t) 11.65% 11.65% 11.65% 11.65% 11.65%
Ke Apalancado 2775.28% -22.47% 23.49% 15.50% 13.18%
WACC 15.69% 16.03% 14.97% 14.07% 13.15%

Nota. Elaboracién propia.

Hallados los flujos anteriores se procede con el calculo del VAN economico y

financiero del proyecto.
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Tabla 10.10.

VAN econdmico.

VAN

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo Econémico -S/800,668.85  S/193,720.33 S/ 554,950.50 S$/902,728.28 S/ 1,265,858.43 S/ 2,434,046.33
Flujo descontado S/ 800,668.85 S/118,399.23 S/ 367,321.98 S/ 540,965.48 S/670,833.40 S/1,165,392.44
VAN S/ 2,376,969.00

Nota. Elaboracidn propia.

El VAN econémico del proyecto asciendo a S/. 2,376,969.00, lo cual, es

positivo evidenciando la viabilidad del proyecto. Este valor puede variar en relacion al

posible incremento del gasto de publicidad, pero aun con una variacion importante de

ese rubro se mantiene con tendencia positiva.

Tabla 10.11.

VAN financiero.

VANF 2019 2020

2021 2022 2023 2024
Flujo Financiero -S/1,374,012.08 -S/36,629.51  S/313,321.78 S/ 647,000.96 S/ 1,265,858.43 S/2,434,046.33
Flujo descontado S/1,374,012.08 -S/3,381.71 S/10,020.77 S/18,571.64 S/32,960.60 S/ 57,258.15
VANF S/1,246,835.75

Nota. Elaboracién propia.

El VAN financiero del proyecto asciende a S/. 1,246,835.75, lo cual es

positivo evidenciando la viabilidad del proyecto. Este valor puede variar en relacién al

posible incremento del gasto de publicidad, pero aun con una variacion importante de

ese rubro se mantiene con tendencia positiva.
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10.1.3. ROE.
El ROE es la rentabilidad obtenida sobre los recursos propios de la empresa,
por tanto, para efectos del proyecto se calculara la utilidad neta después de impuestos

sobre el patrimonio de la empresa.

Tabla 10.12.

Célculo del ROE.

Concepto 2020 2021 2022 2023 2024

Utilidad Neta -S/638,543.01 -S/ 408,650.53 -S/ 176,759.75 S/31,009.07 S/170,237.67
Capital Social S/573,343.23 S/573,343.23 S/573,343.23 S/573,343.23 S/573,343.23

ROE 979% -248% -45% 5% 23%

Nota. Elaboracion propia.

El proyecto genera un ROE positivo en el cuarto afio de operaciones, sin
embargo, se evidencia una tendencia positiva e incremental desde el segundo afio de

operaciones.

10.1.4. Ratios.

Se analizarén los principales ratios del proyecto:

a) Liquidez: La liquidez se mide con la diferencia entre el activo circulante y el
pasivo circulante, es decir, los activos de corto plazo menos los pasivos de
corto plazo. En el proyecto todos los activos son de corto plazo al no tener
inversion en activo fijo. Mientras que por el lado del pasivo se considera la
mitad de la deuda financiera como corto plazo al ser cancelada en los primeros

12 meses.
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b)

d)

Rentabilidad: Tal y como se observa en la tabla 10.11, la rentabilidad que
genera el proyecto es alta en relacion a la inversion generada por los
accionistas, esto se debe a que se trata de una empresa de servicio que no
requiere de una inversion constante en activos e insumos, salvo se decida
ampliar el negocio, que generara un nuevo paquete de inversiones, pero no es

parte de su actividad diaria.

Gestion: La gestion de la empresa no requiere mayor analisis dado que la
misma no cuenta con inventarios en su haber, salvo ciertos suministros
diversos que se requieren para casos puntuales, pero no permite una medida
financiera 6ptima. Ademas, que se trata de una empresa que genera cobros al

contado via online, donde el periodo de pago oscila entre los tres a cinco dias.

Solvencia: El apalancamiento de la empresa representa el 50% de la inversion
generada, por lo cual los ratios de solvencia son favorables y 6ptimos en el
analisis, sin mencionar que la deuda esta proyectada a 36 meses, con lo cual al

inicio del cuarto afio la empresa operaria exclusivamente con capital propio.
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10.2. Analisis de riesgo

10.2.1. Analisis de punto de equilibrio.

El andlisis del punto de equilibrio permite conocer cual es el minimo nivel de

ventas necesario para poder cubrir los costos del periodo evaluado.

Tabla 10.13.

Punto de equilibrio.

Punto de Equilibrio 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas en Unidades 519,372 571,309 628,440 691,286 760,412
Valor de Venta S/6.00 S/6.00 S/6.00 S/6.00 S/6.00
Ventas Totales S/3,116,232.00 S/3,427,854.00 S/3,770,640.00 S/4,147,716.00 S/ 4,562,472.00
Costos Totales S/2,234,923.54 S/2,377,199.70 S/2,533,704.39 S/2,705,865.19  S/2,895,228.40
Costo Fijo Total S/650,573.48 S/ 650,573.48 S/ 650,573.48 S/ 650,573.48 S/ 650,573.48
Costo Variable Total S/1,584,350.06 S/1,726,626.22 S/1,883,130.91 S/2,055,291.71 S/ 2,244,654.92
Costo Variable Unitario S/ 3.05 S/3.02 S/3.00 S/2.97 S/ 2.95
P.E. Soles S/1,323,429.60 S/1,310,859.69 S/1,299,637.92 S/1,289,601.76  S/1,280,611.54
P.E. Unidades 220,572 218,477 216,606 214,934 213,435

Nota. Elaboracion propia.
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10.2.2. Analisis de sensibilidad y escenarios.

En los tres escenarios, el ratio es positivo, por lo cual es proyecto es viable.

Tabla 10.14.

Andalisis sobre VANE.

ESCENARIO PESIMISTA -10%

ESCENARIO OPTIMISTA 10%

ESCENARIO REALISTA 0%

10% VANE S/2,625,690.95

Unidades Vendidas 519,372

-10% VANE S/8,210,508.22

Unidades Vendidas 519,372

0% VANE S/4,550,635.02

Unidades Vendidas 519,372

RATIO EFECTIVIDAD COSTO
BENEFICIO

S/5.06

RATIO EFECTIVIDAD COSTO
BENEFICIO

S/15.81

RATIO EFECTIVIDAD COSTO
BENEFICIO

S/8.76

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 10.15.

Andalisis sobre VANF.

ESCENARIO PESIMISTA -10%

ESCENARIO OPTIMISTA 10%

ESCENARIO REALISTA 0%

10% VANF S/1,557,893.63

Unidades Vendidas 519,372

-10% VANF  S/6,567,856.55

Unidades Vendidas 519,372

0% VANF S/ 3,249,585.91

Unidades Vendidas 519,372

RATIO EFECTIVIDAD COSTO
BENEFICIO

S/3.00

RATIO EFECTIVIDAD COSTO
BENEFICIO

S/ 12.65

RATIO EFECTIVIDAD COSTO
BENEFICIO

S/6.26

Nota. Elaboracién propia.
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Capitulo XI. Conclusiones y Recomendaciones

En el presente capitulo se determinarén las conclusiones y recomendaciones respecto

al plan de negocio desarrollado para determinar la viabilidad del proyecto.

11.1. Conclusiones
A continuacion, se indican las conclusiones referentes al desarrollo del plan de
negocio:
a) El mercado de delivery en Peru se encuentra aln en etapa de crecimiento,
proyectando una desaceleracion en los proximos cinco afios del 50%, pero aun
manteniendo indices de crecimiento de dos digitos, siendo atractivo para la incursion

ante las minimas barreras de entrada existentes.

b) La tendencia de la comida saludable serd uno de los factores que afectaran los
resultados de la industria, por consiguiente, la propuesta de negocio permite tener
una proyeccién auspiciosa de crecimiento, generado un promedio de ventas anual

superior a los S/. 4 millones.

c) EI VAN de la empresa es altamente positivo ante el gran mercado existente, por lo

cual el éxito del negocio se traslada a la capacidad de la empresa por desarrollar una

excelente gestion de marketing para captar la cuota de mercado esperada.
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d) Un factor clave de éxito es la disponibilidad de motorizados para la atencion de los
pedidos, por lo cual como plan de lanzamiento se trabajara de la mano con 321
motorizados, bajo un régimen de pago superior al mercado, que incluye un variable
por entrega y bonificacion mensual por cumplimiento de objetivos, siendo

competitivos en el rubro.

e) Siendo una empresa tecnoldgica, se mantendra un equipo que mantenga los servicios
en Optimas condiciones, realizando mejores al sistema constantemente a fin de
mejorar la experiencia del usuario. Las actualizaciones generales se realizaran en

plazos no menores de seis meses, ni mayores a un afo.

f) Los célculos efectuados consideran un escenario conservador con niveles de ingreso
minimos en cuanto a las variables que componen el precio final, el cual puede
incrementarse un 16% a 30% sin necesitar un incremento en los costos de
publicidad, lo que deriva en un incremento de las ventas en el mismo porcentaje sin
incrementar los costos fijos, obteniendo una mayor rentabilidad y mejorando los

resultados finales en cuanto a la viabilidad del proyecto.
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11.2. Recomendaciones
A continuacion, se indican las recomendaciones referentes al desarrollo del plan de
negocio:
a) Dado que la empresa ingresa a un mercado altamente competitivo, se recomienda
trabajar campafas de descuento constantes para mantener la frecuencia de uso

esperada de manera diaria.

b) La tendencia de la comida saludable se encuentra en crecimiento en el mercado
peruano, por lo que se recomienda expandir las zonas de accion a distritos fuera de las
zonas seis y siete de Lima Metropolitana en un plazo no mayor a un afo para

anticiparse a reacciones de los competidores.

c) Serecomienda expandir el radio de accion de la empresa a zonas de Lima como los

conos norte y sur, los cuales son mercados con una alta poblacién. Asimismo, a las

principales provincias del Peru para tener una mayor participacion global de mercado.
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Anexos

Anexo 1. Cotizacion de empresa Dart Digital Agency

DART

PISITAL ASENECY

Cotizacion de Prowecto
APP de Dedivery

Cotizacion Diseo y UX
Segin lo acordado se peocederd de la siguiente manera:
Proceso de Trabajo

» Creacion de Brief y logo para la apliciacion, teniendo en cuenta la finalidad y los
conceptos detras del producte.

» Creacion de mock up para corrécta composicion y diseno de s aplicacion

» Diseno de diferentes pantallas teniendo en consideracion:

» Portada
» Inicio

» Envios
» Servicios
» Contacto

Tiempo del proyecto

El tiempo estimado para concluir y presentar ¢f proyecto es de un mes y dos semanas, no
obstante, este puede variar én caso se presentén algunos imprevistos

Requerimienteos

» La disposicidn def cliente para colaborar con la informacién necesaria para o diseno, asi
como también imagenes en buena calidad para un trabajo favorable.

» La disposicion del ciente para prontas respuedtas en los procesos de correcciones y/o
wgerencias que desee brindar.

Restricclones

PLa presente propuesta no incluye cualquier servicio adicional a lo ya descrito

anteriormente.
» Las cambios fuera ded modelo aprobado tendran un costo adiGonal.

Prespupuesto y forma de pago

> H presupuesto del proyecto &5 de Diseno UX/UI por pantalla 90,00 soles ¢/u, ademds de
200.00 soles por el disefio de logo y brief de la empresa. Dando el 50% para iniciar y &f otro
50% al finalizar & trabajo. Monto que puede ser negociable.

» El pago se puede electuar por medio de deposito a la sSiguiente cuenta Agil en soles de
interbank: 2513045161617 a nombre de Thiara Lorena Saldana Yacsahuanga
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Anexo 2. Cotizacién desarrollo Backend y Frontend

AMERICAN INVESTMENTS IN TECHNOLOGY SAC

RUC: 20605473041

AV.ROCA Y BOLOGNA NRO. 251 DPTO. 301 LIMA -LIMA -
MIRAFLORES

TELEFONO 938676300

PROFORMA N° 012-AIT-11-19

Nombre o Razon Social: Sr. Juan Carlos Fecha: 27/11/2019
Atencion:

DESCRIPCION TECNICO-ECONOMICO

Item | Cant. Descripcion / Articulos P.Unit. | P.Total
1 Desarrollo Backend - App (Incluye 2 bases de datos + APl para terceros) 1000.00 1,000.00
1 Desarrollo Backend - Pasarela de pagos 150.00 150.00
1 Desarrollo Frontend - App Motorizado 400.00 400.00
1 Desarrollo Frontend - App Restaurante 400.00 400.00
1 Desarrollo Frontend - App Cliente 600.00 600.00
1 Desarrollo Frontend - Portal Web 450.00 450.00
GARANTIA-LIMITADA: 6 MESES POR BUGS DE PROGRAMACION
TOTAL INC IGV Us$ 3000.00

CONDICIONES COMERCIALES

PRECIOS EN DOLARES INCLUIDO EL IGV

PRECIOS: NO INCLUYE INSTALACION / CONFIGURACION
FORMA DE PAGO * ADELANTO: 60% DEL TOTAL

* SALDO PENDIENTE: CONTADO

* PAGOS DEPOSITO CTA. BCO.

NUMEROS DE CUENTA: DOLARES

BBVA: 0011-0814-0200613894

NUMEROS DE CUENTA: SOLES

BBVA: 0011-0057-0222129118

Nombre. AIT SAC
TIEMPO DE ENTREGA A PEDIDO

35 -40 DIAS (EMITIDA LA ORDEN DE COMPRA y/o CONFIRMADO FORMA DE PAGO )
VALIDEZ DE OFERTA 5 DIAS

Sin otro particular y en espera de su aceptacion a la presente, quedamos a su disposicion para cualquier
consulta que ustedes estimen conveniente.

Atentamente,

Vanessa Olascoaga
Departamento de Ventas

Celular: 938676300
e-mail: ventas@ait-corp.com
http://ait-corp.com
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Anexo 3. Cotizacion de cajas de delivery

FIBRA
_‘ S0, CAJAS DELIVERY []@® yros:

mumusmmmencsvwmse  DE FIBRA DE VIDRIO RUC 20522585964
BUT 29977588004

fitraperu Wi com

| SR

oE NP MAW

1"
12

13

ESPECIFICACION TECNICA DE CAJAS DE FIBRA DE VIDRIO
PARA SERVICIO DELIVERY EN MOTO

La caja e 100% FIBRA DE VIDRIO en su tolalidad.

Usamos &l sistema de aplicacdn de pigmento en color incaporado en |a fabricacion de
las Cajas de Fibra de Vidrio, es decr nuestras cajas no se despintan con ef uso y ==
pueden limpaar permanentemeante. (No Adguirir cxas pinladas artesanalmente eslas s=
delesioran o nslants).

ManSene los producios a temperatura de origen, poe un Sempo delerminado

El acabada exterior liso y brillanie, de ALTA CALIDAD.

Tien= sldsba de metal para colocar candado en k= caja.

Usamos remaches de alta calidad y arandefas de pre=idn para gque s maniengan fjos.

Cuentan con sistema de amarre incorporado que va adaplado a la parrilla de la moto.
USO A NIWEL NACIONAL

Las pistinas en la parie inferior de ka cajs estan debidaments pintadas.

Entregamos fas cuerdas especales para of amarre de la caja (la moto debe contar con
parika) v o capactamos en el montaje y desmontaje de la caja de fibea de vidno en su
unidad

Los disefios van impresos en VINIL ARCLAD LAMINADO bianco brifante a full calor
de acuerdo a =u disefio.

La Publicidad va en bos cuatro lados de la caja

Ardes de la fabricacion nuestra unidad de disefo enviarad los disefios Bnales paa sy
aprobacidn con los delafies generales

Entregamos su pedido en sus insialaciones en Lima (desde La Molna hasta Ancén) o
Agenca de Transporie a Nivel Nacioral (Shalom, Marvisur, Movil Tours). Las entregas
son todos los sdbadoes o domingos sin costo, previa coordinacion con el dienle.

TENER CUIDADO CON ADQUIRIR CAJAS FABRICADOS CON TIZA
INDUSTRIAL Y NO SON DE FIBRA DE VIDRIO HAY MUCHA
FALSIFICACION EN EL MERCADO

www.cajasdelivery.com

INDUSTRIAS DE MULTISERVICIOS VERA S AC. ~ FIBRA PERU
Cale Lot Quarcs 7444 Zona hasdnie Escute de “Sesatt”
Panarrencons Norte ~ Limta Norts - Dadiie de hdepasdancis
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FIBRA
‘ Seel, CAJAS DELIVERY [J@® yorves

WOUSTRAS 0F WATISRACISS VORA ¢ DE FIBRA DE VIDRIO "bf"’gnimsascgg:

CONDICIONES DE LA COMPRA

Forma de pago DEPOSITO DEL 100% EN LA CUENTA CORRIENTE SOLES.

Tiempo de Entrega 1 4 digs deles (Al dia siguiente de realzado o depdsilo se empieza
con la Oeden).

LAS ENTREGAS SON TODOS LOS SABADOS O DOMINGOS
SiN COSTO

Lugar de entrega : En sus bstalacones en Lima (desde La Molina hasta Ancon) o
Agencia de Transporie a Nivel Nacional (Shalom, Marvisur, Mol
Tours)

Envios toces los sabados © domingos previa coordinacion con el
clente.

Garantia : Detano
PROCEDIMIENTO PARA LA COMPRA

1. Ewiar al comes Rppersiomal com a emision de arden de compra, abono escansado, ef
dsefo; y pedr confemacikn de recepcion y lectara ded mismo.

2  Una vez ageobado no hay devoluodn de dinero y del producto
3. Conlactar con JORGE DEVILLE al 972731963 para cualgquer consulta.

DATOS DE LA EMPRESA
Sanco de Crédito
DATOS BANCARIOS >BCP)
Tipo de Cuenta : Cuenta Corriente en Soles
Entidad Bancara : BANCO DE CREDITO DEL PERU
Titular de la Cuenta . Industrias de Multservicios Vera SAC.
Numero de Cuenta : 193-1825245-0-17
Nede CCI : 002-193-001825245017-18
DATOS DE LA EMPRESA
Rardn Sccial : INDUSTRIAS DE MULTISERVICIOS VERA S.A.C.
RUCN* ¢ 20522585964
Direcdaén ¢ Calle Los Queros N* 7445 - Urd. Zona Industrial — Distrito de
Independencia

Teléfonos de Contacto : 972731953
Contacto : JORGE DEVILLE SANCHEZ
Correo Electrénica : fbrapecy@gmail com

INDUETRIAS DE MULTISERVICIOS VERASAC. - FIBRA PERU
Cabe Low Queras M44 Zone dustng Escutdn de “Seratl’
Panarmancicns Norte - Lima Norte -~ Diatlo de ndepacdercis
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FIBRA

«
DRI

CAJAS DELIVERY || ...

S ! iYW
INCUSTRIAS O WUCTISERACICS VERA BAS DE FIBRADE VIDRIO | NG 2(SZ2085004
W 2317280004 b aperufranisil.com

CAJA DE FIBRA DE VIDRIO MODELO FP1

TAPA

e 3ecm___,
COLORES

PRECIO:
S/ 450.00

INCLUIDO IGV Y ENVIO A NIVEL NACIONAL.

LADOS LATERALES

S2cm._____,

l

48 cm

o0 O

. ALTO: 48cm
.ANCHO 53 cm=
LARGO: 52 cm,

- LOGOS EN LAS 4 CARAS DE LA CAJAL
- ENVIOS TODOS LOS SABADO O DOMINGOS PREVIA
COORDINACION CON EL CLIENTE

INDUSTRIAE DE MULTESSERVICIOSE VERASAC ~ FIBRA PERU
Cade Lok Ooerns 7448 Zona dusingl Espdtcd de “Seraty”
Fanerrancuns Nor'e - Lime Norte - Detric de héapanciencia
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Anexo 4. Cotizacion de casacas de delivery

20

oA
Ll L8

ARTIEVLODE AURLICTARIS

400488
Lima, 10 de agosio del 2020
Atencion: Sr_jaan Carlos Boyverie Hartiey
Telef. 954.355.838
jchogeeriagomad com
De nuestra consderacion

Nos dingmos a Ud, para presentar la cofizactn sofictada:

CASACAS En ina hypors (W rssabie. mpemvestic y sekge 00 wiob, Sealeds con astindas
CnaiPo0s 00 M3 g, o Coll @vacad 00 Toreu ripeds ¢ sfcecds o oake 03 humetiad IDorada oy Pussio

LR, (AN KNI O06 SO0 y CONBMTRbIXS P s Snopo sub of Meulo o ks 1edas §; acoichada con hinsulnle
IV (wsiants Merrice), Sormo micropolar

Dos o tres bolsilos delantercs con oerre nylon rey. Clerre central trachor con tapa cene y broches.
Boisdio miemo (pole). Inchuye capuchs con terme mylon, compuesta con as 3 ebs

a7

Regulsdor con pegs pega en los pufics de las mangas
Logo bordado supenor ado inquierdo y espalda
Cantidad: 140 urdades.

Precio Unitarie: 8 15000 lacl. 1GV.

o

¢ En tashan engomade. scolchado con fibra de polyester y forre milcropobar: (dsefio o

sa eleccuim) | | |

Precie Unitario: S 120080 incl. 1GY.
Tiempo de enbrege: 2 15 dlas de aprobado of bordada, muesina fsea.
Forma de pago: 50 % adstamo, 50 % conira-enfrega.
Esperanco que ol presenie ses de su ireferenca

v

Ing. Ennigue Chang M.
ZHIMAOSAC
RUC. 20376635082

Calie Troimta N 255, Urb. Carpac. Sanisidro. Lima - Perd
T- 234 6000/ Cel.: 998171 906 { 965 133 270
ventas@serviaaschang.cam
waw savvitioathang com
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Anexo 5. Calificaciones otorgadas por expertos

Entrevistado N° 1: Roy Cotrina Villanueva

Entrevistado 1 Glovo Uber Eats Rappi
Ponderacién Calificacién Puntaje  Calificacion Puntaje  Calificacion Puntaje

F1 0.05 2 0.1 2 0.1 2 0.1
F2 0.35 5 1.75 4 1.4 3 1.05
F3 0.15 3 0.45 3 0.45 4 0.6
F4 0.25 4 1 4 1 3 0.75
F5 0.2 2 0.4 2 0.4 2 0.4

1 3.7 3.35 2.4

Entrevistado N° 2: Pia Solange Medina Almeyda

Entrevistado 2 Glovo Uber Eats Rappi
Ponderacién Calificacion Puntaje  Calificacion Puntaje  Calificacion Puntaje

F1 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6
F2 0.3 5 15 3 0.9 2 0.6
F3 0.1 2 0.2 5 0.5 3 0.3
F4 0.2 4 0.8 4 0.8 3 0.6
F5 0.2 3 0.6 3 0.6 2 0.4

1 3.9 3.4 2.5

Entrevistado N° 3: Gabriela Pefia Yacarine

Entrevistado 3 Glovo Uber Eats Rappi
Ponderacién Calificacion  Puntaje  Calificacion  Puntaje  Calificacion  Puntaje

F1 0.05 3 0.15 3 0.15 2 0.1
F2 0.25 3 0.75 2 0.5 2 0.5
F3 0.2 4 0.8 4 0.8 3 0.6
F4 0.3 4 1.2 3 0.9 3 0.9
F5 0.2 3 0.6 4 0.8 2 0.4

1 3.5 3.15 2.5
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