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Resumen del Proyecto de Investigacion

El hambre y la pobreza son los problemas mas latentes en especial para las poblaciones
vulnerables en el Peru. Lo que buscamos es que seamos una comunidad mas unida y

menos individualista, ademas de empatica y que se preocupe por los demas. Entonces

pensamos, ;Como proponer algo que llame la atencion y logre que las personas y
empresas sepan que estan ayudando, pero sin dar dinero? Es por eso que les presentamos
nuestro Restaurante Pop Up, enfocado a combatir la Anemia. Run Run es un restaurante
conteiner movible, con un menu variado con toque casero que busca brindar alimentacion
balanceada. Ademas, va transitando por todas las zonas comerciales del distrito
seleccionado. Nuestro equipo de trabajadoras seran madres de familia, con conocimientos
de cocina, limpieza, que puedan hacerse cargo del area administrativa tanto como de las
demads areas del restaurante. ;Por qué ellas? Porque creemos firmemente que con este
trabajo podemos darles la oportunidad de salir adelante, ser el sustento econdomico de sus
familias y con el fin de ayudar a nifios que sufren de anemia. Pero los principales
beneficiados serdn los nifios de los colegios, ya que recibirdn alimentacion gratuita
gracias a nuestro sistema de pago y lo cual asegurard que reciban los nutrientes

necesarios para su desarrollo.

(Como lo financiaremos? jPues facil! en el restaurante, el cliente sabra que al consumir
algo, el 50% de ese pago ira para alimentar a estos nifios con los mismos platos de
nuestra carta (wraps, hamburguesas). Lo mas importante de todo es que nuestra carta esta
100% enfocada en dar los nutrientes necesarios que el cuerpo requiere para combatir la

anemia.



Para grandes empresas, ofrecemos intervenir el conteiner Run Run con la marca
auspiciadora. Sera una forma de mostrar alianzas y la responsabilidad social con la que

cuenta con brandeado, afiches, etc.
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1. Contextualizacion del Problema

Actualmente, 1 de cada 3 mujeres en edad reproductiva padece de anemia segin
la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2021), ademads, agrega, “la desnutricion y la
inseguridad alimentaria parecen estar incrementandose tanto en casi todas las regiones de
Africa, como en América del Sur”. Por lo que se denomina a esta afeccion como uno de
los més grandes obstaculos para el desarrollo integral del ser humano.

Tan solo en América latina, el 31.1% de las mujeres de bajos recursos
evidenciaron padecer de anemia durante el tercer mes de embarazo (Lee Ai, Okam M,
2011), pero un estudio mas reciente demuestra el incremento de este porcentaje,
abarcando un 36% actualmente (Castro, 2020). Se estima que a nivel mundial cerca del
50% de los casos de anemia puede atribuirse a la carencia de hierro, que es el caso del
Perti en donde 6 de cada 10 nifios presentan anemia, el 26.5% pertenece a areas rurales y
7.9% a las areas urbanas. (Garcia, 2021)

Segun (Hernandez, 2016) “La anemia se define como una reduccién de la
concentracion de la hemoglobina o de la masa global de hematies en la sangre periférica
por debajo de los niveles considerados normales para una determinada edad, sexo y altura
sobre el nivel del mar”. Ademas, (Pefiuela, 2005) menciona que “Los Eritrocitos, o
también conocidos como hematies, tienen como funciodn el transportar y fijar el oxigeno
en los pulmones, transportandolo a través de la sangre al lecho capilar y de regreso a los
pulmones cargando consigo CO2 y protones”. Finalmente, (Zavaleta, 2017) expresa que
todas las anemias se acompaifian de un suministro de oxigeno deficiente en los tejidos, lo
que provoca debilidad y fatiga acompafiadas de una disminuciéon de la capacidad

cognitiva y el rendimiento laboral.



La anemia durante el embarazo, esta asociada a elevadas tasas de mortalidad
materna, perinatal, bajo peso al nacer y mortalidad neonatal. A su vez, se han encontrado
consecuencias en los logros educativos y el desarrollo humano a futuro, en la
productividad y la calidad de vida de las personas, de esta manera, se entiende que la
anemia en los nifios, niflas pequefias y durante la etapa de gestacion tendra una
repercusion negativa enorme en el desarrollo del pais.

Para abordar el desafio de la reduccion de la anemia, el Ministerio de Salud hace
énfasis en quince intervenciones estratégicas, con un enfoque en las etapas del ciclo de la
vida. Estas intervenciones estan contempladas en el Programa Articulado Nutricional y
Salud Materno Neonatal. Para el logro de resultados reconoce la urgente necesidad de
fortalecer la prestacion de las intervenciones estratégicas y el alineamiento a nivel del

presupuesto nacional, regional y de los gobiernos locales (Garcia, 2017).

Por lo expuesto anteriormente, se considerd que el principal problema a resolver
es la anemia en niflos, nifias pequefias y madres gestante, pues hasta la fecha son
considerados parte de la poblacion vulnerable, ademas de la mas desatendida y con

menos oportunidades de desarrollo fisico, cognitivo, y de insercion al mercado laboral.

2. Justificacion
El reto de innovacidén beneficid a nifios, nifias pequeias entre los 6-12 afios y
madres de familia que padecian de anemia, brindandoles platos de comida altamente
nutritivos, oportunidades laborales en las distintas areas del restaurante pop up: cocina,
limpieza y area administrativa, contando con la ayuda de personas interesadas y no en

donar, inversionistas, aliados estratégicos, para poder armar y sostener la marca,



centrando la atencion en el valor agregado, el cual consiste en el innovador modelo de
negocio, esperando lograr ademés un servicio personalizado desde los productos que se
ofrecen, pensados e ideados de la mano de nutricionistas, el packaging, la conexion con
los clientes y finalmente la entrega del producto, sin descuidar el factor ambiental y
ecologico los cuales son parte de los valores que ofrece la marca.

El proyecto planted solucionar las ventajas y limitaciones que se tienen al seguir
un modelo de negocio ordinario y que estd quedando obsoleto a través de los afios,
ayudando a acercar los productos en este caso, platos de comida a los clientes, creando
ademas fidelidad con las marcas aliadas en el mercado, el sector mas beneficiado fue esta
poblacion vulnerable, ya que se logré6 una mayor y mejor atenciéon, de manera
personalizada de acuerdo a sus necesidades, por consiguiente, la sociedad en general
también sera beneficiada a través de las practicas mencionadas.

3. Reto de innovacion

Las entrevistas realizadas a personas naturales y expertos en al area de salud, (ver
Anexo 1) arrojaron diversos resultados (ver Anexo 2), y evidenciaron los problemas no
solucionados en comun, por ejemplo: la desconfianza de las personas al momento de
realizar una donacion, pues no saben si €sta finalmente es usada para la causa social o
beneficio de las asociaciones que las piden, la preocupacion porque las personas que
padecen de anemia son cada vez mas altos, el desconocimiento de organizaciones
veridicas cuyos procesos de ayuda humanitaria son totalmente confiables, entre otros.
Ante esta incertidumbre, se plantearon las siguientes preguntas:

° (Como se podria solucionar la necesidad de proporcionar alimento a esta

poblacion vulnerable?



Proporcionandoles ademas del mismo, brindandoles oportunidades laborales para
que sean estas mismas personas quienes puedan adquirirlo
° (De qué manera se puede reinventar lo que se conoce hoy, como el tipico
modelo de restaurante?
Viendo las distintas oportunidades de mejora e investigando a fondo el modelo
convencional para evaluar los pros y contra.
° (De qué forma nos aseguramos que las donaciones realmente lleguen a las
personas que las necesitan?
Se destinara uno/dos dias a la semana para realizar la entrega de manera personal de
las donaciones y platos de comida a las personas que lo necesiten, de esta manera
se evita tercerizar el servicio y que no llegue finalmente a sus manos.
° ( Como lograr posicionar la marca?
Generando publicidad online, ademas de recomendaciones entre los clientes de
manera organica, lo que es llamado publicidad de boca a boca, ademas de banners
que estaran en los laterales del container que trasladara al restaurante.
° (Como aumentar la venta de platos de comida?
Acercando y exhibiendo los productos al consumidor final, también
complementandolos con otras marcas (formando alianzas estratégicas y generando
comprar por impulso como parte del proceso), contando un servicio de atencidén
eficiente, manteniendo una buena comunicaciéon y promocidon permanente y
asertiva de los valores de la marca.

4. Sustento Tedrico

4.1.Estudios previos



A continuacion, se considera importante sefialar la investigacién desarrollada por
Velazquez (2014), quien mediante su proyecto de arquitectura logré impactar
haciendo uso de estructuras minimalistas de carton y materiales en desuso, elementos
que, por su adaptabilidad, permiten que sea flexible, auto montable, transportable y
sostenible en el tiempo, mezclado con la gastronomia y el disefo. Esto, va de la mano
con la propuesta ideada en la presente investigacion, pues uno de los principales retos
fue la distribucion y el trafico de visitantes, ademas de propiciar espacios para la
conversacion, el encuentro, haciendo uso de estructuras no convencionales y teniendo
como base otro modelo de negocio.

Asi mismo, Estanyol (2012) tuvo como objetivo dar a conocer coémo cada vez se
estd haciendo mas popular una nueva manera de comprar, degustar de la gastronomia
y relacionarse. Se trata de las tiendas y restaurantes pop-up, donde el espacio deja de
ser fijo para convertirse en itinerante y temporal, para ofrecer una experiencia
irrepetible, la idea de utilizar este modelo de negocio en la investigacion que se lleva
a cabo, va relacionada principalmente con la manera de ahorrar costos fijos como el
alquiler de un espacio, y a la vez poder difundir la gastronomia en distintas zonas del
distrito de Ventanilla, llegando asi a més personas y por ende generando mas ventas y
utilidades para posteriormente un porcentaje pueda ser distribuido a las poblaciones a
las que se estd enfocando.

Ademas, la revista digital Tendencias Callejeras (2015), tuvo como objetivo
identificar que los restaurantes pop-up son temporales, y se sitian en lugares
originales e inéditos, suelen estar respaldados por chefs con cierto reconocimiento o

un grupo de personas aficionadas a la cocina, que quieran ofrecer nuevas sensaciones
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y experiencias gastronomicas. Es una nueva forma de innovar en el mundo
gastrondémico, el cual ademds genera un triple impacto y es de bajo precio, éstos,
funcionan por un corto periodo de tiempo y se promocionan mediante las redes

sociales.

4.2.Marco tedrico

Se tiene como objetivo crear un restaurante pop up, que permita la venta de platos
altamente nutritivos para todas aquellas personas que ya sea les interese o no
alimentarse de manera saludable, de igual forma, con cada venta realizada un
porcentaje de la misma sera destinada a la causa social, la cual es finalmente
alimentar a nifios y nifias pequefias del distrito de Ventanilla, asi como también, a
madres gestantes, ademas de brindar oportunidades laborales dentro del restaurante.
También podran interactuar mediante las distintas redes sociales como Facebook e
Instagram, recibiendo mail interactivo y conectando a mas usuarios con los mismos
perfiles para ofrecerles un trato personalizado. En el sitio web se dard acceso a toda la
explicacion de los expertos sobre cada plato elaborado, ademas del compromiso y de
la manera en cémo se distribuyen las ganancias para ser repartidas en donaciones.
4.2.1. Restaurante pop up

La tendencia naci6 el Nueva York, donde los disenadores y chefs buscaban otras
alternativas para dar a conocer el resultado de su trabajo. También llamado
“restaurante emergente”, surgen rapidamente y por periodos de tiempo limitados, es
de facil traslado lo cual beneficia que pueda funcionar en partes de un mismo distrito,

en este caso, Ventanilla, o, distritos aledafios al mismo. Es un restaurante que ofrece
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sus servicios dentro de un container acondicionado de manera similar a un restaurante

convencional, que recorre diferentes lugares ofreciendo sus productos. Es una

alternativa para emprender sin tener el capital suficiente para asumir los costos que

generaria tener un local propio.

Entre las principales ventajas de un restaurante pop up container se encuentran:

Movilidad: si estacionamos el container en un lugar y las ventas no son lo
esperado, se busca de inmediato una nueva ubicacion, puede recorrer distritos
enteros y se busca que, hasta ciudades, permitiendo estacionarse en diferentes
mercados, festivales, plazas y ferias mas importantes.

Experiencia de usuario: es Unica y especial, pues, al tratarse de un espacio mas
pequetio, el trato es personalizado. No es lo mismo comprar un plato de comida
en un restaurante abarrotado de personas, que en un espacio al aire libre
totalmente customizado y adaptado a las necesidades y requerimientos de los
clientes.

Exclusividad: los platos elaborados han sido sugeridos por expertos de la salud,
como nutricionistas, quienes recomiendan la porcioén y cantidad ideal de proteina
animal, vegetal, carbohidratos, etc.

Cumplimiento protocolos Covid 19: si bien el restaurante estd disefiado para
funcionar también fuera de la pandemia, principalmente ahora es importante que

se cumplan los protocolos que garanticen la bioseguridad de los comensales. Al
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estar en un ambiente abierto y con un aforo limitado de gente, evita la
propagacion en masas.
4.2.2. Marketing
Segtin la American Marketing Association, es el proceso de planificar y ejecutar
la concepcién del producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de
las organizaciones. La finalidad del marketing es identificar las necesidades del
consumidor para:
= Disefiar el producto o servicio que las satisfaga
= Establecer los precios mas adecuados
= Seleccionar cudles serdn los canales de distribucion
= Concretar las técnicas de comunicacion que consigan que el producto llegue al
consumidor
4.2.3. Marketing mix
Es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para
conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto,
precio, distribucién y comunicacion. Nuestro proyecto se centra en la distribucion y
comunicacion.
= Distribucion: hace referencia a la colocacion del producto alld donde el consumo
tenga lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que estén relacionadas con el
traslado del producto desde el lugar de produccion hasta el lugar de consumo.
Ademas, las decisiones relativas a la distribucion implicar establecer:

-El tipo de canal de distribucion que se empleara
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- El merchandising, es decir, las actividades que se llevaran a cabo en el punto de

venta para estimular la compra.

- Las actividades de logistica, es decir, como se realizard el transporte en qué

puntos se almacenard la mercancia, quiénes seran los intermediarios, cuanto

durara cada traslado, etc.

- Las actividades de distribucion fisica como los puntos de venta en los que se

ofrecerd el producto.

. Comunicacion: métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el
producto, ademds de transmitir informacion sobre el mismo. Incluye actividades
como la publicidad, promocioén de ventas, marketing directo. Las decisiones relativas
implicar establecer:

- La estrategia de la direccion de ventas que incluye determinar el tamafio y
composicion del equipo de ventas, el reparto de tareas, el disefio de las zonas de
venta, etc.

-El presupuesto destinado a comunicacion.

-Las herramientas de comunicacion que se van a emplear.

5. Beneficiarios

A través de las investigacion y encuestas realizadas de manera online (ver Anexo
3) a personas naturales y profesionales de la salud, ademas de a Miriam Medina,
Directora General de la Direccion General de la Familia y la Comunidad (ver Anexo
4) se encontraron un total de 3 arquetipos principales de los cudles todos presentan un

problema en comun: la desconfianza con respecto a las donaciones de las que estan a
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cargo distintas organizaciones no gubernamentales y entidades publicas como
supermercados y tiendas de conveniencia.

Como primer arquetipo tenemos a las madres de familia (ver
Anexo 5), en este caso: Maria, una madre de 32 afios, trabajadora
y humilde, sabe que enfrenta una lucha constante para salir
adelante ya que esta sola y no tiene algin familia en el cual
apoyarse, no tiene oportunidades laborales, y muy pocos dias a la
semana se alimenta correctamente, menciona que la pandemia ha

agudizado mas la brecha de pobreza en el Peru, ademas, le

molesta el poco interés y compromiso por parte del Estado para

con los programas sociales que tienen a cargo, el inico ingreso

-

que percibe lo obtiene porque lava ropa en algunas casas y con
Figura 1 ese dinero trata de comprar productos para la canasta basica, para
ellos y sus menores hijos e hijas a cargo. Necesita trabajo para poder solventar los
gastos de su hogar, informacion sobre nutricién, y mejor atencion por parte del
sector salud.

Aqui es donde entra el segundo arquetipo, nifios y nifias
entre los 6-12 afios (ver Anexo 6), en este caso representado
por: José, tiene 6 afios, es un nifio de baja estatura para el
promedio de su edad, es delgado y siempre esta propenso a
enfermarse, su aspecto fisico estd un poco descuidado pues la
mayor parte del tiempo no estd al cuidado de un adulto, algo

necesario para su edad. Casi siempre estd cansado y con
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suefio, esto porque padece de anemia, va al colegio pero le cuesta mucho poder
concentrarse, no consume frutas ni verduras, se siente abandonado, no cuenta con un
sistema inmunoldgico Figura 2

optimo, a veces el proyecto Qali Warma le da desayuno y puede alimentarse, le
molesta que no tiene oportunidad de vivir una nifiez digna, le frustra no tener el
mismo desenvolvimiento que el resto de sus companeros, necesita una alimentacion
completa, aumentar su capacidad para aprender, desarrollar confianza en si mismo, y
regular sus emociones.

Finalmente, también estan las

grandes empresas que seran los

— nledli
Mie)

L

grandes aliados (ver Anexo 7) y
estan dispuestas a ser parte de
esta iniciativa de alto impacto

social.

Figura 3

En una situaciéon donde nosotros ganamos por dicha inversion, a ellos les permite
ganas publicidad y marketing por apoyar causas sociales como éstas. Sin embargo, le
molesta que los resultados que necesiten mapear no se den por falta de logistica o
errores de marketing. Necesita mayor publicidad que ayude a que la marca tenga un
alcance mas masivo, ademas de reconocimiento por potencias clientes.

6. Propuesta de Valor

6.1. Propuesta de valor
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Implementar un restaurante pop up llamado “Run Run, Restaurante pop up
container”, que brinda el servicio de restaurante, en donde se ofrece una carta pensada
en brindar alimentacion balanceada para los comensales, ademas, proporcionar trabajo
a madres de familia como miembros del local y alimento para personas de poblaciones
vulnerables mediante las donaciones obtenidas. Esta propuesta se realizara a través de
un container acondicionado, de tal forma que pueda ser atractivamente visibles los
productos, ademas de poder realizar publicidad llamativa en los laterales del container.
(ver Anexo 8)

6.2. Segmento de clientes
Nifios, nifias y madres, quienes son considerados la poblacion més desprotegida
del Perti en este momento; clientes que asistan al restaurante pues seran los grandes
aliados para hacer funcionarlo y empresas inversionistas con un historial de apoyar

diversas iniciativas sociales que puedan proveer insumos necesarios.

6.3. Canales
Los principales canales de difusion van a ser las redes sociales como Facebook e
Instagram, ademés de afiches en lugares de concurrencia masiva como un mercado,

bodegas y demads zonas aledafias. (ver Anexo 9)

6.4. Relacion con los clientes
Se garantiza una alimentacién balanceada, informacion acerca del plan de ayuda
social, lanzamiento y presentacion de la marca y dentro de las instalaciones, ofrecer un
espacio de descanso para las personas que dispongan de un tiempo libre luego de

consumir un alimento.
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6.5. Actividades clave

= Acondicionamiento del container

= Solicitud de permisos y licencias

-Licencia comercial
-Licencia vehicular

-Permisos de las Municipalidades

= Publicidad en redes sociales

= Distribucion de los insumos de las marcas aliadas y colocacion de sus

respectivos logos en el vehiculo

= Coordinacion con los clientes, ubicacion en lugares estratégicos del distrito

= Fijar el horario de atencion

6.6. Recursos clave
El mobiliario con el que va a contar, el cual sera en su mayoria o totalidad
fabricado con materiales en desuso que normalmente terminan en un vertedero informal
es uno de los principales atractivos del local, ademas del marketing y el sustento del
proyecto social, el cual serd financiado basicamente por los comensales que asistan a

Consumir.

» Vendedoras: se contara con 03 vendedoras que se encargaran de la atencion,

limpieza, administracion del container

= Chofer: encargado de conducir el camion

18



= Vehiculo: camion, acondicionado al proyecto

= Arquitectos de interiores: encargados de disefar y acondicionar el vehiculo

* Community manager: encargados de recibir las consultas y solicitudes por medio
de las redes sociales, ademds de crear contenido visual creativo y piezas de valor

graficas que informen y promocionen la marca

6.7. Aliados clave
Los principales aliados con los que se pretender crear alianzas estratégicas son
principalmente empresas como Natura, P&G, San Fernando, Alicorp y Bells, las cuales
se caracterizan por ser empresas solidarias con un modelo de negocio similar al propuesto
en esta investigacion, en el que por cada venta que realizan, destinan un % a alguna
ONG, o causa social del pais donde se encuentre, de esta forma, se busca que donen
articulos de limpieza, ademés de insumos necesarios para la cocina del restaurante. A
largo plazo, un posible aliado seria una compafiia de vehiculos que desee invertir en la
expansion del negocio, asi mismo con el taller de acondicionamiento, ya que se
aumentaria la réplica del acondicionamiento de més vehiculos.
6.8. Fuentes de ingresos
La principal fuente de ingresos serdn las ventas realizadas en el restaurante, en el
que, por cada venta, un % sera destinado a ayudar a las madres y nifios de nuestra

investigacion, recuperando el costo de inversion y asegurando la rentabilidad del modelo
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de negocio creado. Ademds, el alquiler de espacio publicitarios fisica o digitalmente
permitira percibir otra fuente de ingresos, y finalmente, el servicio de delivery ofrecido.
También financiamiento propio y externo mediante préstamos de capital de alguna

entidad bancaria.

6.9. Presupuestos
La estimacion del presupuesto anual para la implementacién del proyecto, asi
como la creacion de contenido, los materiales, servicios, costos variables y fijos para el

modelo de negocios. (Ver anexo 10)

7. Resultados
Primero se realizé una encuesta via Google Form, en la que, por medio de 12
preguntas, se deseaba saber si:

* Las medidas adoptadas por el gobierno para erradicar el hambre y la pobreza son
efectivas y conocidas por los peruanos

= Las personas en situacion de vulnerabilidad tienen acceso a una alimentacion
completa

= Las organizaciones no gubernamentales (ONG) logran atender las necesidades de
estas poblaciones

= Todas las personas tienen que alimentarse 3 veces al dia

= Una dieta balanceada influye tanto en el &mbito académico como laboral

= Las poblaciones vulnerables se han visto afectadas a nivel de seguridad

alimentaria durante la pandemia
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= Dar un donativo econémico es una solucion ante el problema de la falta de
alimentacion y la pobreza
= Las empresas privadas participan en la solucion del problema de la desnutricion y
la pobreza en nuestro pais
= Los comedores populares ayudan a asegurar el alimento a personas de bajos
recursos
= El 100% del dinero recolectado de campainas masivas poseen un destino claro
= Los medios informativos nos mantienen alerta sobre la falta de alimentacion en el
Pert
= Las campafias pro fondos logran exitosamente su objetivo
Luego, se cred una cuenta en Facebook e Instagram para promocionar el proyecto y
llevar a posibles comensales, los disenadores graficos del equipo se encargaron de la
creacion del logo de la marca, identidad visual, definicion de colores representativos, etc.
Se disei¢é una simulacion en el container con productos seleccionados de cada marca y se
coordin6 un punto fijo de distribucion.
8. Conclusiones
Se lleg6 a la conclusion que el reto de innovacidén obtuvo una excelente acogida e
interaccion a través de las redes sociales que sea crearon para la marca, Instagram y
Facebook, en las cuales cada determinado dia se publicaba contenido de valor,
informativo, promociones, etc., ademas de constantemente realizar encuestas que nos
permitieran conocer la opinion de las personas sobre el servicio. Se llegd a interactuar
hasta con més de 50 personas en tan solo el primer dia de creacion de la pagina, las cuales

mostraban interés por saber de qué se trataba la propuesta. Asimismo, aun se tiene que
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trabajar de manera constante para poder vender el modelo de negocio a més restaurantes,
debido a que todavia no es algo muy comun en el Perti y necesita ser expandido en mas
departamentos a lo largo del pais. Gracias a las entrevistas, encuestas, e investigacion de
escritorio, pudimos conocer las necesidades y requerimientos de las personas a las que
principalmente va dirigido esta propuesta. Luego de implementar el proyecto por un
tiempo determinado con una regularidad mensual, quincenal y semanal en la tltima
etapa, se logro evidenciar que los niveles de hemoglobina subieron en un 58%, y el 42%
de los nifios y nifias que formaron parte de la muestra ya no tienen anemia. Por ejemplo,
una de las menores incluidas en el programa empez6 con 9.6 de hemoglobina, y ahora

tiene 12.5. con resultados certificados por el Ministerio de Salud.

A largo plazo, el proyecto ira creciendo de manera exponencial, se debe continuar

promocionando y publicando en redes sociales para poder llegar a posibles clientes e ir

creciendo.
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Anexos
Anexo 1: Entrevistas realizadas a personas naturales y expertos en la

salud
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Entrevista realizada por Diego Kajfes a Leonor Garcia, profesora de inglés
para alumnos de secundaria

Entrevista realizada por Eduardo Salazar a Graciela Guillén, nutricionista
colegiada

Entrevista realizada por Gianmarco Laguna a Luis Saufie, estudiante del 8tavo
ciclo de Arquitectura de Interiores

Anexo 2: Resultados de las encuestas realizadas
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1. Las medidas adoptadas por el gobierno para erradicar el hambre y la pobreza son
efectivas y conocidas por todos los peruanos y peruanas

45 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

2. Las personas vulnerables tienen acceso a una alimentacion completa

45 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

3. Las organizaciones no gubernamentales logran atender las necesidades de estas
poblaciones

45 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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4. Todas las personas tienen que alimentarse 3 veces al dia

45 respuestas

® Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo

@ En desacuerdo
‘ @ Totalmente en desacuerdo

5. Una dieta balanceada influye tanto en el ambito academico como laboral

45 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

6. Las poblaciones vulnerables se han visto afectadas a nivel de seguridad alimentaria

@ Totalmente de acuerdo
38.6% ® De acuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo
_“ @ Totalmente en desacuerdo

durante la pandemia

44 respuestas
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7. Dar un donativo econémico es una solucién ante el problema de la falta de alimentacién y
la pobreza

45 respuestas

® Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
/ @ Ni de acuerdo ni en desacuerdo

/ 1.1% @ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

8. Las empresas privadas participan en la solucion del problema de la desnutricion y pobreza
en nuestro pais

45 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

9. Los comedores populares ayudan a asegurar el alimento a personas de bajos recursos

45 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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10. EI 100% de dinero recolectado de campafias masivas poseen un destino claro

45 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

11. Los medios informativos nos mantienen alerta sobre la falta de alimentacién en el Peru

44 respuestas

12. Las campanas pro fondos logran exitosamente su objetivo

45 respuestas

35.6%

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

@ Totaimente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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Comentarios

La pobreza y la falta de recursos alimenticios para la poblacién vulnerable son un problema grave que se
viene arrastrando desde afios atras. Si bien es cierto, hubo mejorias; pero el problema auin no se erradica y
es poco probable que asi sea mientras los medios de comunicacion sigan vendiendo noticias
sensacionalistas y populistas politicamente en lugar de concientizar y brindar informacion de calidad.
Ademas, el problema de la corrupcidn, la falta fe inversion privada y las aparentes recolecciones que no
sabemos claramente a donde se dirige todo lo invertido y qué porcentaje se queda con el agente que
oferta el capital.

Creo que se deberia priorizar la salud y el alimento como el derecho fundamental reconocido por la
constitucion como es debido. Es un deber del Estado cumplir con estos requisitos y es deber de los
ciudadanos que se exiga el cumplimiento del mismo.

La finalidad para erradicar el hambre en el pais es formar jévenes que al terminar la secundaria, ya tenga
un oficio. Es triste ver a jévenes deambulando en busca de oportunidades, cuando el gobierno es el
encargado de crear programas de apoyo y preparacion técnica de los jovenes que deseen estudiar.

Crear talleres donde los jévenes de ambos sexos aprendan a preparar alimentos nutritivos con los
productos que produce nuestra tierra.

Anexo 3: Preguntas formuladas en la investigacion

e Las medidas adoptadas por el gobierno para erradicar el hambre y la pobreza son
efectivas y conocidas por los peruanos

e Las personas en situacion de vulnerabilidad tienen acceso a una alimentacién
completa

e [as organizaciones no gubernamentales (ONG) logran atender las necesidades de
estas poblaciones

e Todas las personas tienen que alimentarse 3 veces al dia

e Una dieta balanceada influye tanto en el &mbito académico como laboral

e Las poblaciones vulnerables se han visto afectadas a nivel de seguridad

alimentaria durante la pandemia
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Dar un donativo econdémico es una solucidon ante el problema de la falta de
alimentacion y la pobreza

Las empresas privadas participan en la solucién del problema de la desnutricion y
la pobreza en nuestro pais

Los comedores populares ayudan a asegurar el alimento a personas de bajos
recursos

El 100% del dinero recolectado de campainas masivas poseen un destino claro

Los medios informativos nos mantienen alerta sobre la falta de alimentacion en el
Pert

Las campaias pro fondos logran exitosamente su objetivo

Anexo 4: Tarjeta de presentacion de la Directora General
Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables
Miriam Cristina Medina Chong

Directora General (dt) de la Direccion General de la Familia y la
Comunidad

@ Declaracién jurada de intereses

9 Norma de nombramiento

| emmedinac@mimp‘gob.pe
R (B (01) 6261600  Anexo 5107

Anexo S: Arquetipo madres de familia
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| —R
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Anexo 6: Arquetipo nifios y nifias

/[ ARQUETIPO-NIROSYNIRAS
e

;Quién es tu arquetipo? ;Como se ve? ;Qué - ;Qué le duele/molesta? (Pains)
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Arquetipo 7: Arquetipo aliados
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Anexo 8: Disefio interior y exterior del container
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Anexo 9: Redes sociales de 1a marca

Instagram

Q Buscar @ V @ O @

runrun_popup | Editar perfil Q
7 publicaciones 95 seguidores 0 seguidos

Restaurante pop up
Restaurante
Una nueva opcion en restaurantes viene a revolucionar muy pronto tu distrito, con la

mejor comida sana, sin perder el toque casero.

B8 PUBLICACIONES [l GUARDADO @] ETIQUETADAS

C ®

\ Un restaurante pop up
:Como funciona ) como ningun

NUESTRO RESTAURANTE > R.IJ N RUN

itinerante?
*RESTAURANTE POP UP*

. l
Llegamos para

revolucionar la
forma de comer

MUY

PRONTO!
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Anexo 10: Presupuestos

Inversion:
Materiales Cantidad Precio Total
Escritorios 5 600 3.000
Sillones de escritorio 4 449 1.796
Sillas de visita 8 239 1.912
Archivadores 2 750 1.500
Laptops 4 4.000 16.000
Ecran (proyector) 1 1.900 1.900
Impresora 1 2.000 2.000
Teléfonos 4 700 2.800
Engranpadoras 5 3 15
Papel (Paquete de 500 hojas) 9 3 27
Perfaradores 5 3 15
Caja de lapiceros 1 ] 3
Corrector 3 2 6
Container 1 11.000 11.000
Plancha freidora 1 1.250 1.250
Horno 1 2.500 2.500
Juegos de cuchillos 6 200 1.200
Lavavajillas 3 10 30
Nevera 1 630 630
Friobar 1 630 630
Recipientes 1 22 22
Bandeja de acero 5 210 1.050
Dispensadores de jabdn 4 60 240
Table tent acrilico 6 16 96 (1
Monitor LED 43" 2 960 1.920 )_
P.O.S 2 110 220
Mandiles 6 22 132
Juego de mesa + 4 sillas 6 580 3.480
Vitrina para productos caliente 1 1.000 1.000
lavadero portatil 1 500 500
Guantes 4 3 12
Lapices 8 1 8
Borrador 4 1 4
Resaltadores 4 2 8
Reglas 4 2 8
Olla 5 30 150
TOTAL 5/.57.593

Alquiler oficina en el distrito de San Luis

Gastos de Alquiler ENERO  FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO 1UNIO 1ULIO AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Alguiler mensual 1.200,00| 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00| 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00| 1.200,00| 1.200,00| 1.200,00| 1.200,00| 1.200,00
Locales necesarios 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Total Alquiler 1.200,00) 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00/ 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00] 1.200,00| 1.200,00
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Sueldos:

Gerente General Gerente de Operaciones Gerente de Marketing Gerente de Arquitectura
Alexandra Manrique Diego Kajfes Eduardo Salazar Gianmarco Laguna
Sueldo: 5/ 2,500 Sueldo: S/ 2,500 Sueldo: 5/ 2,500 Sueldo: S/ 2,500

Gerente General - Alexandra Manrique Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre
Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (mensual) /. 2.000,00] /. 2.000,00]S/. 2.000,00[ /. 2.000,00] S/. 2.000,00]S/. 2.000,00[S/. 2.000,00]s/. 2.000,00]S/. 2.000,00|S/. 2.000,00]s/. 2.000,00
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) /. 2.500,00] /. 2.500,00] /. 2.500,00[ /. 2.500,00| /. 2.500,00S/. 2.500,00]S/. 2.500,00]s/. 2.500,00|S/. 2.500,00|S/. 2.500,00|s/. 2.500,00
Total Mes S/. 2.500,00| /. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00( S/. 2.500,00

Gerente de operaciones - Diego Kajfes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre
Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (mensual) /. 2.000,00|S/. 2.000,00|S/. 2.000,00|S/. 2.000,00| /. 2.000,00| S/. 2.000,00|S/. 2.000,00|S/. 2.000,00|S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) /. 2.500,00] /. 2.500,00]5/. 2.500,00[ /. 2.500,00| S/. 2.500,00|S/. 2.500,00[S/. 2.500,00]s/. 2.500,00|S/. 2.500,00|S/. 2.500,00s/. 2.500,00
Total Mes S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00

Gerente de Marketing - Eduardo Salazar Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre
Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (mensual) S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00|S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00|S/. 2.000,00
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) /. 2.500,00] /. 2.500,00]5/. 2.500,00[ /. 2.500,00] /. 2.500,00|S/. 2.500,00[S/. 2.500,00]s/. 2.500,00S/. 2.500,00|S/. 2.500,00s/. 2.500,00
Total Mes S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00
Gerente Arquitectura e Infraestructura- Gianmarco Laguna Febrero Junio Setiembre Octubre Noviembre
Numero de Personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (Mensual) S/.2.000,00(S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| S/. 2.000,00| /. 2.000,00| S/. _2.000,00{ /. 2.000,00| S/. 2.000,00|S/. _2.000,00| /. 2.000,00| S/. _2.000,00
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) S/.2.500,00(S/. 2.500,00|S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| /. 2.500,00| S/. 2.500,00{ /. 2.500,00|S/. 2.500,00|S/. 2.500,00| /. 2.500,00| /. _2.500,00
Total Mes S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00| S/. 2.500,00

TOTAL SALARIOS GERENCIA s/. 10.000,00 (mensual)

Agosto Setiembre Octubre Noviembr|
Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Sueldo (Mensual) /. 1.000,00| /. 1.000,00|S/. 1.000,00| S/. 1.000,00| /. 1.000,00| S/. 1.000,00| S/. 1.000,00| S/. 1.000,00| /. 1.000,00| S/. 1.000,00| S/. _1.000
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) x Ul /. 1.250,00| /. 1.250,00|S/. 1.250,00| S/. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00| /. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00| S/. 1.250,00|S/. 1.250
Total Mes /. 1.250,00| /. 1.250,00|S/. 1.250,00| S/. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00| /. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00| S/. 1.250,00| S/. 1.250

Cocina Setiembre
Numero de personas 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Sueldo (Mensual) /. 1.400,00|S/. 1.400,00|S/. 1.400,00| S/. 1.400,00|S/. 1.400,00|S/. 1.400,00| /. 1.400,00|S/. 1.400,00|S/. 1.400,00| S/. 1.400,00|S/. _1.400
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) x UND /. 1.750,00| /. 1.750,00|S/. 1.750,00| S/. 1.750,00|S/. 1.750,00| S/. 1.750,00| /. 1.750,00|S/. 1.750,00|S/. 1.750,00| S/. 1.750,00| /. 1.750
Total Mes S/.3.500,00| S/. _3.500,00] S/. 3.500,00| S/. 3.500,00| S/. 3.500,00| S/. 3.500,00| S/. 3.500,00| S/. _3.500,00| S/. _3.500,00| S/. 3.500,00] S/. _3.500

Ayudante de
Numero de personas 1

1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (Mensual) S/. 1.000,00| S/. 1.000,00)S/. 1.000,00| S/. 1.000,00|S/. 1.000,00|S/. 1.000,00{S/. 1.000,00|S/. 1.000,00|S/. 1.000,00| /. 1.000,00|S/. 1.000
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) x Ul S/. 1.250,00| S/. 1.250,00|S/. 1.250,00| /. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00| S/. 1.250,00|S/. 1.250
Total Mes S/. 1.250,00{ /. 1.250,00|S/. 1.250,00| S/. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00|S/. 1.250,00]S/. 1.250,00|S/. 1.250,00| S/. 1.250,00|S/. 1.250

Seguridad [ Setiembre Octubre Noviembre
Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
sueldo (Mensual) S/.1.200,00(S/. 1.200,00S/. 1.200,00|S/. 1.200,00| S/. 1.200,00| /. 1.200,00| /. 1.200,00|S/. 1.200,00| S/. 1.200,00| /. 1.200,00| S/. 1.200,00
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) x /. 1.500,00(S/. 1.500,00S/. 1.500,00|S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| /. 1.500,00|S/. 1.500,00|S/. 1.500,00| S/. 1.500,00|S/. 1.500,00|S/. 1.500,00
[ Total Mes S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00| S/. 1.500,00

Atencién Setiembre

Noviembre

Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Sueldo (Mensual) /. 950,00[S/.  950,00|S/.  950,00| /.  950,00|S/.  950,00|S/.  950,00|S/. 950,00/ S/.  950,00| S/. 950,00/ S/.  950,00[S/. 950,008

Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) x S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50| S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50

Total Mes S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50| S/. 1.187,50|S/. 1.187,50|S/. 1.187,50
TOTAL SALARIOS ADMINISTRATIVOS 8.687,50
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(mensual)

item \ Afio Enero Febrero Marzo il Mayo Junio Julio Agosto Setiembre  Octubre  Noviembre Di
Luz
Facturacion de luz al afio 5/600,00  $/600,00  $/600,00  S/600,00  5/600,00  $/600,00  $/600,00  S/600,00  S/600,00  S/600,00  $/600,00 /600,00

Agua

Internet + TV
Costo 5/248,00 /248,00  S/248,00  S/24800  S/248,00  $/248,00  $/248,00  S/24800  S/24800  5/248,00  5/248,00 /248,00

Gasto servicios basicos 5/1.188,00 $/1.188,00 S/1.188,00 5/1.188,00 5/1.188,00 S$/1.188,00 S/1.188,00 S/1.188,00 $/1.188,00 5/1.188,00 5/1.188,00 S/1.188,00

OTROS COSTOS MENSUALES - Ejemplo: Materiales

Licencia Microsoft 365 Personal s/14,16 /14,16  S/14,16  S/1416  S/1416  S/14,16  S/14,16  S/14,16  S/14,16  S/1416  S/14,16  S/14,16
Licencia de Zoom $/60,00 /60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00  S/60,00
Liicencia de fucionamiento municipal $/140,00 /140,00  S/140,00  S/140,00  S/140,00  $/140,00  S/140,00  S/140,00  S/140,00  $/160,00  S/160,00 $/1,00
Kit de limpieza $/38,00  $/3800  S/3800  $/38300  S/3800  S$/3800  S/3800  S/3800  S/3800  S/3800 /3800  S/38,00
Gas de cocina $/18500  S/18500  S/18500  S/18500  S/18500  $/18500  S/18500  S/18500  S/18500  S/18500  S/185,00 /185,00
Publicidad en redes Facebook $/126,00 /126,00  S/126,00  S/126,00  S/126,00  $/126,00  S/126,00  S/126,00  S/126,00  S/126,00  S/126,00  S$/126,00
Publicidad en redes Instagram 5/150,00 /150,00  S/150,00  S/150,00  S/150,00  $/150,00  S/150,00  S/150,00  S/150,00  S/150,00  S/150,00  S$/150,00
Costo de produccién-entradas 5/10.205,00 S/10.715,25 $/11.225,50 S/11.837,80 $/12.450,10 S/13.062,40 5/13.674,70 S/14.389,05 S/15.103,40 S/15.817,75 $/16.634,15 5/17.450,55
Costo de produccién-platos de fondo 5/9.680,00 S/10.648,00 5/11.704,00 S/12.848,00 S/14.168,00 S/15.576,00 5/17.160,00 S/18.920,00 5/20.856,00 S/22.968,00 $/25.256,00 5/27.808,00
Costo de produccién- snacks $/2.382,88 /2.527,29 S/2.671,71 S/2.816,13 $/2.960,54 $/3.104,96 $/3.249,38 S/3.393,79 5/3.538,21 5/3.682,63 $/3.899,25 5/4.115,88
Costo

Gasto servicios basicos 5/22.981,04 5/24.603,70 S/26.314,37 $/28.215,09 5/30.291,80 S/32.456,52 5/34.797,24 5/37.416,00 5/40.210,77 S/43.201,54 5/46.522,56 S/49.948,59

Elaboracion de cada plato:

ENTRADAS (ensaladas/cremas)

1. Crema de Champifiones y Tomillo

-Caldo de verduras 1,4
- Media cebolla blanca 0,4
-2 Champifiones 1
-2 Papa blanca 1
- 100ml Bebida de almendras 0,9
-Cucharita de Sal marina 0,1
-Cuchara de Tomillo 0,1
-Cucharita Pimienta negra 0,1

Total 5,00

2. Sopa criolla de lentejas y garbanzos

-Caldo de verduras (zanahoria, poro, cebolla, apio) 1,4
- Media Cebolla blanca 0,2
-Diente de Ajo 0,1
-Cucharita de sal marina 0,1
-Media cucharita de Orégano 0,1
-100g de Lentejas 1
-Cuchara de Aji Panca 0,1
-100g Garbanzos 1
-1 Tomate 1

Total 5
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3. Palta rellena con anchoveta
-1/2 palta

-1/2 latas de anchoveta

-1 zanahoria

-1/2 taza de arvejas

-2 cucharadas de mayonesa
-1 papas amarillas

-1/2 huevo

-1/2 limén

-Culantro

-Pimienta

-5al al gusto

4. Ensalada verde

2 papas

1 zanahoria

1 choclo

1 taza de alverjas frescas peladas

1 taza de vainitas picadas

Total

Total

PLATOS DE FONDO

1.- Mollejas de pollo empanizadas con zarza de coliflor (Hierro: 9.9mg)

-1/2 yuca

-1/4 de Coliflor

-1/2 cebolla

-1 tomates

-culantro al gusto

-1/2 cucharadita de orégano seco
-1 limones

-10 mollejas de pollo

-1/2 cucharadita de mostaza

-1/2 cucharadita de ajo molido
-1/4 taza de aceite vegetal

-1/2 taza de harina de trigo fortificada
-1 huevo

-1 taza de pan rallado

2.- Pan con Torrejita de sangrecita
-1 pan

-2 cucharadas de harina

-3 cucharadas de sangrecita de pollo
-1 cucharada de zanahoria picada
-1/2 tronco de brécoli

-1 rodaja de tomate

-1 huevo

-1 cucharadita de aceite vegetal

-Cucharadita de sal

Total

Total

1,33
2,75
0,46
0,87
0,15
0,58
0,22
0,09

0,1

0,1

0,1

'

6,75

0,46
1,5
0,5
0,2

3,66

0,5
0,75
0,2
0,3
0,1
0,1
0,25
1,6
0,1
0,1
1
0,75
0,25
0,2
6,2

0,3
0,1

0,3
0,3

0,2
0,5
0,3
0,1

'

3,1
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3.-Hamburguesas de lentejas & champifiones

-100gr Lentejas 1
-Taza de Arroz integral 2
-2 Champifiones 1
-Media cebolla blanca 0,2
-Poro 0,2
-Cuchara de aceite de oliva 0,5
-Diente de ajos 0,1
-Cuchara tomillo 0,1
-Cucharita sal marina 0,1
-Pan 0,3
-Lechuga 0,1
-Tomate 0,3

Total 5,9

4.- Hamburguesas de quinua y chia

-Quinua blanca 0,1
-Cebolla blanca 0,4
-Zanahoria 0,46
-Pimiento rojo 0,2
-Cebolla china 0,2
~Chia 0,1
-5al marina 0,1
-Pimienta negra 0,1
-Ajo 0,1
-Orégano 0,1
-Pan 0,3
-Lechuga 0,1
-Tomate 0,3

Total 2,4

NACKS

1.-Camotes Rellenos - 4 unidades

-Hamburguesa de quinua y chia 1,8
-Camotes 1,2
-Perejil 0,3
-Queso Mozarella 1,6
-Queso Crema 0,8

Total 5,6



2.-Pimientos rellenos de pizza - 6 porciones

- 5 hamburguesas de 120gr de quinua y chia 9

- 3 dientes de ajos picados 0,3

- 1/2 cdta de sal marina 0,1

-1/2 cdta de pimienta 0,1

- Tomate en cubos 1

- Salsa roja 1,2

- 3 pimientos grandes 3,5

-Pepinos 1,5

- 1/4 de taza de aceitunas 1 Cc/U
Total 17,7 2,95

3.-Mini Burgers de quinua con zucchini - 2unid

- 1 hamburguesa - 2 mini 1,8
- 1 zucchini 0,5
-1/2 cdta de ajo en polvo 0,1
- 1/2 ceholla picada en trozos 0,4
- 1/2 pimiento rojo picado 0,3
- 1 cdta de orégano seco 0,1
- 4 tajadas de queso 2

Total 5,2

4.-Champifiones rellenos - 12

- 12 champifiones grandes 4,8

- Hamburguesa de quinua y chia 1,8

- 3 dientes de ajo 0,3

- 50 gr de queso rallado 1

- Perejil picado 0,2

- Aceite de oliva 0,1

- Sal y pimienta 0,1 ¢/uU
Total 8,3 0,69

Rubro/Mes Enero Febrero Marzo Agosto Setiembre Octubre  Noviembre Diciembre

Producto -entradas §/.22.965,00 §/.24.113,25 §/.25.261,50 $/.26.639,40 $/.28.017,30 $/.29.395,20 $/.30.773,10  5/.32.380,65 5/.33.988,20 5/.35.595,75 5/.37.432,95 $/.39.270,15
Porciones por dia 5/.100,00 5/.105,00 5/.110,00 5/.116,00 5/.122,00 5/.128,00 5/.134,00 5/.141,00 5/.148,00  5/.15500 5/.163,00  5/.171,00
Dias del mes $/.20,00 $/.20,00 $/.20,00 $/.20,00 $/.20,00 $/.20,00 5/.20,00 $/.20,00 $/.20,00 $/.20,00 5/.20,00 $/.20,00
Precio promedio /.11,48 S/.11,48 /11,48 /11,48 $/.11,48 5/.11,48 5/.11,48 s/11,48  S/11,48  5/.11,48  5/.11,48  $/.11,48
Producto-plato de fondo $/.21.785,50 $/.23.964,05 $/.26.340,65 $5/.28.91530 $5/.31.886,05 $/.35.054,85 5/.38.619,75 $/.42.580,75 S/.46.937,85 $/.51.691,05 $/.56.840,35 5/.62.583,80
Porciones por dia $/.110,00 $/.121,00 $/.133,00 5/.146,00 5/.161,00 $/.177,00 5/.195,00 /215,00 S/237,00 S/.261,00 /287,00  S/.316,00
Dias del mes 5/.20,00 5/.20,00 5/.20,00 5/.20,00 5/.20,00 $/.20,00 5/.20,00 5/20,00 520,00  5/.20,00  5/.20,00  5/.20,00
Precio promedio 5/.9,90 5/.9,90 5/.9,90 $/.9,90 $/.9,90 $/.9,90 $/.9,90 $/.9,90 5/.9,90 $/.9,90 $/.9,90 $/.9,90
Producto-snacks $/.13.662,00 5/.14.490,00 $/.15.318,00 $/.16.146,00 $/.16.974,00 $/.17.802,00 5/.18.630,00  5/.19.458,00 5/.20.286,00 5/.21.114,00 5/.22.356,00 5/.23.598,00
Porciones por dia $/.33,00 $/.35,00 $/.37,00 $/.39,00 $/.41,00 $/.43,00 5/.45,00 5/.47,00 5/.49,00 §/.51,00 5/.54,00 $/.57,00
Dias del mes 5/.20,00 5/.20,00 5/.20,00 5/.20,00 5/.20,00 $/.20,00 5/.20,00 5/.20,00  S/20,00  5/.20,00  5/.20,00  5/.20,00
Precio promedio $/.20,70 $/.20,70 $/.20,70 $/.20,70 $/.20,70 $/.20,70 5/.20,70 5/.20,70 5/.20,70 5/.20,70 5/.20,70 5/.20,70
INGRESOS TOTALES §/.58.412,50 $/.62.567,30 5/.66.920,15 $/.71.700,70 $/.76.877,35 $/.82.252,05 5/.88.022,85  5/.94.419,40 5/.101.212,0!5/.108.400,8 5/.116.629,3 5/.125.451,9

Resultados

RESULTADO!

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre  Octubre Noviembre Diciembre

Ventas S/. 58.413 S/. 62.567 S/. 66.920 S/. 71.701 S/. 76.877 S/. 82.252 S/. 88.023 S/. 94.419 S/ 101.212 S/. 108.401 S/. 116.629 S/. 125.452

Costos Fijos S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 10.136 S/. 12.698 S/. 12.698

Costos Variables S/. 23921 S/. 25544 S/. 27.254 S/. 29.155 S/. 31.232 S§/. 33.397 S/. 35737 S/. 38.356 S/. 41.151 S/. 44.142 S/. 47.463 S/. 50.889

Utilidad Sl. 24.356 SI. 26.888 S/. 29.530 S/. 32.410 S/. 35510 S/. 38.720 S/. 42150 $/. 45.928 S/. 49.926 S/. 54.124 /. 56.469 S/l 61.865
Margen 42% 43% 44% 45% 46% 47% 48% 49% 49% 50% 48% 49%

*Periodo de recuperacion de la inversion: 10 meses
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