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Resumen Ejecutivo 

En la actualidad el mundo está cada vez más consciente del medio ambiente y de su cuidado y mantención 

para las personas que habitan este planeta y para las futuras generaciones. Según la Investigación de 

mercado realizada, el 100% de los establecimientos alimentarios tienen excedentes de comida al final del 

día y estarían dispuestos a venderlos a un precio más bajo para evitar la pérdida de los costos asociados. 

Paralelamente, de acuerdo a nuestro estudio de mercado, el 89% de los potenciales consumidores 

comprarían a través de una aplicación de comida estos excedentes.  

En este Plan de Negocio se presenta a UMAMI, empresa destinada a ayudar al medio ambiente, a la 

sustentabilidad, a evitar el desperdicio de excedentes de la industria alimentaria y a los consumidores 

finales de alimentos a ahorrar dinero consumiendo productos de calidad. Lo anterior se realizará a través 

de un canal, que corresponde a una aplicación móvil. 

Para el funcionamiento de UMAMI se necesitan recursos claves como: una aplicación web, 

establecimientos alimentarios que serán los proveedores y los consumidores finales que deberán confiar 

en la calidad de los productos que adquieren y que a su vez estarán pagando mucho menos del valor real. 

Además, como todos los establecimientos son diferentes se ofrecen dos formas de ingresos, los 

establecimientos podrán elegir dos tipos de planes según la naturaleza de su negocio y lo que más se ajuste 

a sus necesidades. 

El tamaño de mercado de clientes objetivo va desde los 24 a 65 años de las comunas del sector oriente: 

Las Condes, (294.838), Providencia (142.079), Vitacura (85.384), La Reina (92.787) y Ñuñoa (208.237) que 

suman un total de 823.325 personas. Si se estima el 68,5% de ellos (de 15 a 64 años), se tiene 

aproximadamente 563.977 personas. De esto, sin contar a las personas de 15 a 23 años, se puede estimar 

que los potenciales clientes de 24 a 65 años podrían ser aproximadamente 460.000. En el caso optimista, 

si cada persona compra un producto o pack semanalmente, que costase $2.000 CLP, habría ingresos por 

venta de $3.683.112.000 CLP mensuales. 

Para poder realizar UMAMI se necesitará de un desarrollador de aplicaciones móviles para sistemas 

operativos de celulares IPhone con IOS y otras marcas con sistema Android. Lo anterior, más los sueldos 

de las personas claves como el Community Manager, diseñador., contador auditor externo, entre otros 

está calculado como inversión inicial de aproximadamente unos $35 MM. Si se considera el escenario 

optimista mencionado en el párrafo anterior se puede estimar que la recuperación de la inversión inicial 

se realizaría en un corto plazo. 
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I. Oportunidad de negocio 

La parte completa se encuentra en la Parte I. 

Se detectó una oportunidad de negocio para satisfacer las necesidades de clientes 1 y 2, establecimientos 

alimentarios y consumidores respectivamente. Contiene dos investigaciones de mercado (IM) realizadas 

a través de encuestas online tanto para restaurantes como para consumidores (Ver Anexo 1). 

 

Los datos obtenidos de la encuesta de los consumidores, indican que el 87,9% de compra comida a través 

de aplicaciones móviles al menos una vez al mes y este mismo porcentaje estaría dispuesto a pagar por 

alimentos y comidas en excelente estado, pero próximos a vencer. El 75,7% prefiere poder elegir un 

producto con fotografía que un pack sorpresa, aunque el descuento sea menor. Un 51% compraría al 

menos una vez a la semana y menos de un 10% compraría menos de una vez al mes. Por último, el 61,7 % 

de los encuestados espera recibir entre un 40-50% de descuento. 

 

Por otra parte el 100% de estos tiene pérdida de alimentos al final del día ya que, en palabras de un dueño 

de establecimiento alimentario “es muy difícil calcular lo que las personas van a consumir en un día y a la 

vez no te puedes permitir no tener toda la oferta de tu carta a disposición porque los clientes se llevan 

una mala impresión y te arriesgas a que no vuelvan”. Todos los establecimientos están dispuestos a vender 

sus excedentes y de estos un 75% prefiere vender alimentos listos para consumir. De estos, el 60% prefiere 

las dos formas de ofrecer el producto, con foto o como parte de un pack sorpresa. 

 

Al mismo tiempo, la preocupación por el medio ambiente aumenta a cada segundo, datos como que “el 

73% de las personas a nivel global reconoció estar dispuesto a cambiar sus hábitos de consumo para reducir 

su impacto en el medio ambiente” (Nielsen, FMCG and Retail Insights, 2019).” Y “La producción agrícola 

mundial deberá aumentar en un 70 % de aquí a 2050 para satisfacer la demanda de una población mundial 

en crecimiento. La reducción de las pérdidas y el desperdicio de alimentos no solo mejoraría la eficiencia 

del sistema alimentario, sino que también disminuiría la presión sobre los recursos naturales y las 

emisiones de gases de efecto invernadero”, por Eve Crowley, representante de la FAO en Chile indican que 

existe un gran oportunidad de negocio de además de aportar a la sustentabilidad mundial mediante 

empresas como UMAMI que se posicionarían en la mente de los consumidores como sustentables y 

amigables con el Medio Ambiente ayudando a disminuir el desperdicio de comida en Chile, y así aumentar 

su participación de mercado. 
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II. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes 

La parte completa se encuentra en la Parte I. 

En este capítulo de analizó el macroentorno, identificando los factores políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos que pueden afectar al negocio, además se realizó el análisis de las cinco fuerzas propuestas 

por Porter, y se identificó a los competidores y clientes de la industria. 

 

Tendencias de la industria 

Las aplicaciones móviles se crean y se utilizan cada vez más como medios para la realización de actividades 

cotidianas. Las empresas se han visto en la obligación de estar presentes para sus consumidores en todos 

los canales posibles, como tiendas en plataformas online, e-commerce, apps móviles y redes sociales. 

 

Tamaño de mercado 

Se calculó de acuerdo a la información obtenida de la población que vive en las comunas del sector oriente, 

el total de la población objetivo de 24 a 65 años y que, de acuerdo a la encuesta comprarían por la app. 

Según la IM, el 88% estarían dispuestas a comprar, lo que da un resultado de 404.682 personas. Se espera 

que UMAMI capte el 20% del mercado, o sea 80.936 personas. 

Finalmente, según la IM, el 50% compraría una vez al mes, lo que corresponde a 40.468 personas, con un 

precio promedio de $4.000, lo que equivale a ingresos por $161.872.000. 

 

Macroentorno 

El estudio sobre el macroentorno se realizó por medio del análisis PESTEL (Ver Anexo 2). 

Se concluyó lo siguiente sumando todos los factores del mercado UMAMI posee un buen nivel en términos 

de que no existe un riesgo considerable para generar este negocio.  

Competidores 

UMAMI tiene competidores existentes, que corresponden a los siguientes: 

 
 

Sin embargo, considerando que se logrará contar con una baja presencia en el mercado en un principio, 

aun así se obtendrían altos ingresos por lo que se puede coexistir con la competencia. Además la 

diferenciación de UMAMI es absoluta al ofrecer otros productos como ingredientes para elaborar 

alimentos y en un futuro otros, como materias primas de la industria, agrícola, de flores, etc. 
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Se presenta el mapa de posicionamiento que en sus ejes incluye: grado de diversidad de 

producto y la sustentabilidad, que corresponde al nivel de participación de los establecimientos en temas 

relacionados al medio ambiente. 

 

 

 

Se puede ver que actualmente no existe un competidor que pueda satisfacer ambos sustentabilidad 

y diversidad, ya que las Apps como UMAMI actualmente tienen poca diversidad de productos. 
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III. Descripción de la empresa y propuesta de valor 

La parte completa se encuentra en la Parte I. 

Descripción de la empresa: 

UMAMI es una App que se utilizará como un medio para que los consumidores finales y los 

establecimientos de comida se beneficien de varias formas como, por ejemplo, accediendo a productos 

alimentarios de buena calidad a bajo precio y evitando pérdidas de alimento y costos respectivamente. En 

un principio nace de la oportunidad que existe actualmente debido a la gran pérdida de alimentos que hay 

en el mundo y a la conciencia cada vez más grande respecto al impacto que esto genera en el medio 

ambiente y en las personas. 

Los consumidores finales serán personas del sector oriente de Santiago en un inicio que tengan capacidad 

de compra ya sea directa o indirecta. Por otra parte, los proveedores de los productos serán 

establecimientos alimentarios de este mismo sector como restaurantes, panaderías, pastelerías, 

verdulerías, hoteles, entre otros. 

Para analizar el modelo de negocio de UMAMI se elaboró un CANVAS: 

 
 

El objetivo del modelo de negocios es entregar productos de buena calidad a menores precios y evitar que 

se generen pérdidas de alimentos y financieras a los establecimientos alimentarios. 

 

Propuesta de valor: se dividió en dos partes para ambos clientes:  

 Consumidores finales: obtener productos de buena calidad y a un precio reducido. Sentir que está 

ayudando al medio ambiente. Conocer nuevos restaurantes a los que no podría haber accedido a 

un precio normal. 

 Establecimientos alimentarios: Evitar pérdidas de alimento y por esto el costo de ellos, hacerse 

publicidad beneficiosa para sus clientes y captar nuevos. Ser reconocido como un establecimiento 

sustentable. Ayudar al medio ambiente. 

Los ejes de valor de la empresa serán los siguientes: 

 Sustentabilidad: Promover la lucha contra el desperdicio de alimentos y con ello ayudar al medio 

ambiente. 

 Usabilidad: Tanto la página como la App será de fácil uso e intuitiva. 

 Conveniencia: Se hará un contrato estándar con cada establecimiento para que se establezca un 

precio con un descuento mínimo de 40% del precio normal de los productos, manteniendo 

siempre la misma calidad. 
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IV. Plan de Marketing 

La parte completa se encuentra en la Parte I. 

El objetivo del Plan es posicionar a la marca como sustentable y de conveniencia para todos los actores 

del modelo de negocio. 

El objetivo es lograr una cantidad de clientes para tener ingresos que calcen con la proyección financiera 

optimista. 

Objetivos específicos: Dentro de los OE se puede mencionar algunos relevantes como: Posicionar la 

marca (recordación de marca) realizando una gran inversión en RRSS como Instagram, Facebook y 

TikTok y con la participación de influencers. 10.000 seguidores en el primer año. Desarrollo de técnicas 

para conseguir leads en las RRSS, utilizando el hashtag #comeconsciente cuya métrica será lograr 2.000 

visitas y 500 likes al final del primer año por publicación, ya sea respondiendo a “poll”s en Instagram 

o reaccionando a historias. 

Posicionamiento esperado se realizó con dos cuadros para B2B y B2C respectivamente: 
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El precio es una de las ventajas competitivas de UMAMI y se definió de acuerdo a la IM, los 

descuentos deberán ser de un mínimo de 40%, ya que normalmente ya hay descuentos de 30% en 

algunos productos u ocasiones. Los establecimientos decidirán cuando porcentaje aplicar puede ser 

más incluso. Al establecimiento se le cobrará un 20% de las ventas, que corresponderán a los ingresos. 

El logo de UMAMI se creó pensando en transmitir la consciencia con el medio ambiente, que es 

representado por los colores y el corazón formado por alimentos: 

  

A continuación se muestra el cronograma de Marketing y otras actividades claves del Plan de 

Negocio: 

 

Como se puede ver, el presupuesto destinado al Plan de Marketing se compone de distintas actividades 

como publicidad en medios de comunicación como diarios online, Google Ads o publicidad en redes 

sociales como Tik Tok Ads, Instagram Ads. Además se realizará publicidad en plataformas como Amazon. 

Por otra parte se contratará a dos especialistas en el área de Marketing que corresponderán a un 

Community Manager y un Diseñador para elaborar y mantener los contenidos que estén presentes en 

estas campañas publicitarias. 
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V. Plan de Operaciones 

I.1 Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 

Durante los primeros 5 años de operación (período de evaluación de este proyecto) la empresa 

ofrecerá sus servicios en la Región Metropolitana, en las comunas del sector oriente de Santiago de 

Vitacura, Las Condes, Providencia, La Reina y Ñuñoa. 

La aplicación entregará una plataforma de ventas para los dos clientes, los establecimientos 

alimentarios y los consumidores finales de alimentos. Será el insumo para poder generar las ventas y 

así generar ingresos. 

Los establecimientos alimentarios disminuirán las pérdidas de insumos y platos preparados, 

vendiéndose a menor precio, que puede cubrir los costos y además incluso generar ganancias. 

Los consumidores finales, que estén dispuestos a adquirir los alimentos en horarios atípicos, por 

ejemplo, un almuerzo a las 16 horas o una cena a las 23 horas, podrán optar a alimentos muy 

económicos, con descuentos desde el 40% sobre el precio normal. 

Los alimentos se venderán en excelentes condiciones, tal como si hubieran sido adquiridos a precio 

normal. 

UMAMI ayudará al medio ambiente y aumentará la calidad de vida de las personas. 

I.2  Flujo de operaciones 

Generación de negocios con los establecimientos alimentarios: Se elaboran relaciones comerciales 

con los establecimientos, generando un contrato de servicio, en donde se establezcan las 

características básicas y necesarias del negocio. 

Luego se generará la App, con una empresa externa, que será la plataforma para subir los alimentos 

disponibles y en la cual el establecimiento pueda describir el pack, subir fotos y establecer el precio, 

con un mínimo descuento de un 40%. 

El cliente consumidor entrará a la App y seleccionará el establecimiento de su preferencia y luego 

elegirá dentro de los productos disponibles. 
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Los alimentos adquiridos se entregarán directamente al consumidor en el establecimiento o 

pueden ser enviados a una dirección elegida por el consumidor mediante repartidores propios de 

Umami. Inicialmente se contratarán 5 repartidores por comuna. 

Se trasladarán en sus bicicletas propias. Para posicionar la marca se entregarán envases reciclables 

con la marca impresa a los establecimientos de comida, quienes estarán comprometidos a usar estos 

envases cada vez que se realice una venta por la aplicación. 

El consumidor podrá evaluar la orden recibida, esta evaluación servirá como insumo para el control 

de calidad de los establecimientos, repartidores y de la App. 

El Flujo de Operaciones de los consumidores de alimentos y el de los establecimientos alimentarios se 

encuentran en el Anexo 12. 

 

I.3 Plan de desarrollo e implementación 

Se generarán contratos de negocio con los establecimientos alimentarios, luego de esto se publicarán 

los alimentos, ya sean platos preparados o ingredientes, que deseen vender a precio reducido. Pueden 

subir fotos de los alimentos en el momento real o tener un menú establecido con fotos estándar de 

los packs o productos individuales a vender. 

El usuario accede a la aplicación desde su teléfono celular con sistema operativo Android o IOS y podrá 

encontrar todos los alimentos disponibles en ese momento. 

Tendrá la opción de acercarse al establecimiento alimentario a retirar los productos adquiridos o 

recibir los alimentos en la dirección que desee mediante repartidores de Umami o de los mismos 

establecimientos. 

A los repartidores se les exigirá requisitos sanitarios, certificado de antecedentes, conocimientos de 

la ley de transportes y se les capacitará para que entreguen un servicio de calidad, cumpliendo con las 

medidas de higiene básicas necesarias para manipular alimentos. Portarán alcohol gel en todo 

momento, utilizarán mascarilla y evitarán al máximo poder contaminar los alimentos con cualquier 

agente externo. El objetivo es entregar un producto que conserva todas las características 

organolépticas, la inocuidad y calidad que tendría al momento de ser adquirido en el establecimiento 

alimentario. 
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Infraestructura: Se requerirá de una oficina para que se encuentren los socios, los 

trabajadores administrativos y ejecutivos de UMAMI. Se considera arrendar un espacio CoWork con 

computadores para la diseñadora, la Community Manager y el contador auditor. 

Servicio post venta: Se subcontrata a un Community Manager para realizar publicidad en las RRSS y 

para mantener al día la página web y los descuentos y promociones que se ofrecerán mediante la 

aplicación, además realizará gestión de calidad y atención a clientes. 

Se agrega cronograma de actividades: 

 

Tabla 8 Cronograma de actividades 2 

I.4 Dotación 

La dotación se establecerá de acuerdo con la etapa en la que se encuentre la empresa, en un principio 

se contratará al personal preciso para desarrollar las actividades de inicio de la empresa. Luego, a 

medida que UMAMI va creciendo se contratarán más personas y repartidores, de acuerdo con el 

crecimiento estimado. En el siguiente cuadro se puede observar lo descrito: 

Cantidad Dotación / Año Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Encargado de Administración y Finanzas 1 1 1 1 1 

Encargadp de Marketing y RRHH 1 1 1 1 1 

Encargado de TI 1 1 1 1 1 

Analista Control de Calidad 0 1 1 1 1 
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KAM 0 1 2 2 2 

Product Manager 0 1 2 2 2 

 

Tabla 9 Dotación UMAMI 

Fuente: Elaboración Propia 

VI. Equipo del proyecto 

I.5 Equipo Gestor 

El equipo gestor del proyecto lo componen las siguientes personas. 

Carolina Rivas, socia. Doble titulación en Medicina Veterinaria en la UDLA e Ingeniería Comercial en 

la Universidad Andrés Bello, egresada del MBA de la Universidad de Chile. Tiene una vasta experiencia 

en negociaciones internacionales, apertura de nuevos mercados, normativa y regulaciones. Además, 

cuenta con un diplomado en Comercio Internacional y políticas agrarias de la Universidad de Chile. 

Laura Carbó, socia. Ingeniera comercial de la Universidad de Valencia (España) y egresada del MBA de 

la Universidad de Chile. Con experiencia relevante en control de Gestión, Finanzas, Planificación de 

costos, productos y ventas en multinacionales del sector retail y telecomunicaciones.  

Daniel Abarca, encargado de TI. Ingeniero Civil Informático de la Universidad Federico Santa María y 

Magíster en Data Science en la Universidad Adolfo Ibáñez. Cuenta con 5 años de experiencia en el 

desarrollo de sistemas y aplicaciones, liderando proyectos de diseño y desarrollo de sistemas, 

software y aplicaciones en diversas compañías del sector retail y tecnología. 

Carolina y Laura serán las responsables de administrar la compañía en conjunto, pero se ha definido 

que cada una lidere en un ámbito específico. Así, Carolina será la responsable del área comercial, 

Marketing y RRHH y Laura gestionará la parte financiera y administrativa. además de encargarse de la 

operación diaria del negocio. 

Por otro lado, Justo será contratado como encargado de TI de la compañía, donde estará a cargo del 

desarrollo y buen funcionamiento de la aplicación móvil y será un apoyo relevante ayudando en la 

operación del negocio. 
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I.6 Estructura Organizacional 

La estructura de la empresa estará separada en dos etapas. Al inicio de la operación y con el fin de 

disminuir los costos fijos, la estructura organizacional será acotada a las tres personas arriba 

mencionadas. Por otra parte, se subcontrata a 25 personas que ayudarán con el reparto a domicilio 

en bicicleta, un contador auditor externo, un Community Manager y un encargado de marketing. Cabe 

mencionar que al principio tanto las socias como el encargado de TI ayudarán con el reparto a 

domicilio yendo en sus propias bicicletas. 

En una segunda etapa, se contratará más personal para el reparto a domicilio según el alcance del 

negocio, dos Product Manager que generen nuevos contratos con restaurantes y establecimientos y 

busquen nuevas fuentes de negocio. (flores, frutos secos). Un Analista de control de calidad que 

evalúe el buen comportamiento de los clientes y esté continuamente midiendo la experiencia en la 

aplicación y dos KAM que se encarguen de mantener la buena relación con los clientes-

establecimientos ya que serán la principal fuente de ingresos de UMAMI.  

En el Anexo 15 y en el Anexo 14 se puede ver el organigrama de la empresa en la etapa 1 y etapa 2, 

respectivamente. 

A continuación, se destacan los roles de los cargos principales: 

Encargada de Administración y Finanzas: En una primera etapa se encargará de velar por el 

presupuesto de ingresos y costos, planificando al detalle todos los gastos y priorizando los gastos hacia 

el área de marketing y desarrollo de la Aplicación.  

Contador Auditor Externo: Se encargará de la administración de la sociedad, en cuanto a la 

elaboración del balance, las leyes sociales, el pago de impuestos y las declaraciones. 

Encargada de Marketing y RRHH: En una primera etapa tendrá como prioridad desarrollar una 

estrategia comercial con el fin de captar clientes establecimientos que se unan a la aplicación y 

desarrollar programas de promoción y comunicación. Para ello se apoyará en el encargado de 

marketing. 

Community manager: Será el encargado de gestionar todas las redes sociales, las promociones y los 

sorteos que se realizarán para lograr que los clientes finales descarguen y usen la aplicación. Uno de 

los objetivos generales del Community manager es lograr 15.000 seguidores en Instagram al final del 

primer año. 
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Diseñador Part-Time: Será el responsable del diseño de la aplicación, mejorar el logo y 

elaborar contenido de calidad para las Redes Sociales.  

Encargado de TI: Será responsable de velar por el desarrollo de la aplicación a través de un software 

que permita que la aplicación tenga una excelente herramienta de búsqueda, de GPS y sea intuitiva y 

fácil de usar tanto para los establecimientos como para los clientes finales. 

Product Manager: Trabajador proactivo y con excelentes habilidades interpersonales. Su principal 

objetivo será la búsqueda de nuevas fuentes de ingresos ya sea dentro del mismo rubro de los 

alimentos o buscando nuevas formas de atraer clientes. 

Analista de Control de Calidad: Trabajador minucioso y orientado al análisis, su principal función será 

velar por el buen comportamiento de los establecimientos, así como encargarse de la medición de la 

experiencia de los clientes. 

KAM: Trabajador con fuertes habilidades de comunicación y post venta, será el encargado de 

mantener la buena relación con los clientes y ofrecer nuevos productos y servicios a estos mismos. 

I.7 Incentivos y compensaciones 

Los niveles de compensación y propiedad del equipo (participación de cada socio en la organización) 

son detallados a continuación. 

- Las remuneraciones del personal estarán establecidas según los sueldos de mercado y se 

detallan en el Anexo 16. 

- Las socias (Encargada de Administración y Finanzas y Encargada de Marketing y RRHH) 

recibirán una remuneración acorde al sueldo de mercado y su ingreso se completará con los 

retiros de utilidades (en el caso de que haya) de forma proporcional en base a lo indicado en 

los estados financieros. 

- Se dará una asignación por movilización y colación de $30.000 mensuales cada una, en el caso 

de que el trabajador cuente con un contrato fijo. 

VII. Plan Financiero 

En este capítulo se presenta el plan financiero de UMAMI, la proyección de ingresos, gastos, activos y 
pasivos ha sido calculada en un horizonte de 5 años. 
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I.8 Supuestos 

Los supuestos generales son los descritos en la siguiente tabla: 

 

Tabla 10 Supuestos financieros 

Fuente: Elaboración Propia 

I.9 Estimación de Ingresos 

Con la IM se calcula que un 20% de los establecimientos potenciales se suscribirán a la aplicación, o 

sea 115 establecimientos en el año 1. Además habrá un modelo híbrido entre clientes 

establecimientos que se suscriban al plan premium y al plan básico. 

Durante los 3 primeros meses de operación todos los establecimientos se suscribirán al plan básico, 

por lo que los ingresos de la aplicación serán un 20% de las ventas generadas por la aplicación. A partir 

del cuarto mes de operación, conforme los establecimientos se suscriban al plan premium, los ingresos 

para la aplicación de estos últimos serán un 20% de las ventas por la aplicación + 14.990 de cargo fijo. 

El crecimiento de los ingresos está correlacionado con el factor IPC y con un crecimiento exponencial 

anual el cual se calculó en la estimación de la demanda (Punto IV.7). 

Por último, el pago a los repartidores será el mismo precio que el ingreso por delivery. 

En la siguiente tabla se puede ver un resumen del plan de ingresos y el detalle de la proyección de 

ingresos del primer año: 
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Tabla 11 Estimación de Ingresos. 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Tabla 12 Ingresos proyectados Año 1 

Fuente: Elaboración Propia 

I.10 Plan de inversiones 

La inversión inicial contempla todos los gastos asociados al desarrollo de la plataforma, tanto para la 

web como para la App y los gastos de creación de una empresa (registro de la marca, la constitución 

de la sociedad). 

Además, se comprarán 5 computadores MAC BOOK PRO-13 para todos los colaboradores. 

No se arrendará oficinas si no que se trabajará en modalidad CoWork y los software y licencias 

necesarias serán externalizadas vía servicios. 
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La inversión inicial será de $34.100.000 el detalle de la inversión es el siguiente:  

 

Tabla 13 Inversión Inicial 

Además, se considera durante el desarrollo del proyecto los siguientes montos de reinversión para 

compra de computadores: 

 

Tabla 14 Reinversión 

I.11 Estimación de Costos y Gastos 

Los costos y gastos contemplan los costos operacionales, las remuneraciones, los gastos en publicidad 

y marketing y los gastos administrativos. 

En cuanto a los costos operacionales, estos contemplan el contrato de soporte y mantención de 

desarrollo de la página web, el pago anual a APP Store, se contratará un plan de ciberseguridad e 

inversión en I+D correspondiente al 2% de los ingresos. Por último, este apartado también contempla 

el pago a los repartidores que corresponde a los ingresos por despacho a domicilio. 

En cuanto a las remuneraciones, el detalle de estas se puede ver en el Anexo 16. 

Los gastos en publicidad y marketing corresponden por una parte a la compra de las bolsas se cotizó 

en Alibaba el precio por bolsa, el cual corresponde a 80$ por bolsa personalizada y se el costo se 

calcula en base a los pedidos y a la cantidad de establecimientos captados. (Ver Anexo 17) 

Además, estos gastos también incluyen la ropa corporativa que considera $ 80.000 pesos por 

repartidor para 1 camiseta, 1 casco de bici y una mochila y la publicidad en RRSS, para la cual se 
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considera $100.000 para publicidad en Instagram, Google y Alianzas con Influenciadores de 

Redes Sociales. 

Por último, los gastos de administración contemplan: 

- Los gastos de oficina ($ 100.000 al principio de cada año) 

- El arriendo de oficinas CoWork 

- La capacitación de repartidores, la cual considera $20.000 por persona, y se hará una 

capacitación por año.  

- La capacitación a los establecimientos, que incluye el envío de los términos y condiciones y 

todo lo relacionado a la atención al cliente, calidad de productos y servicios, post venta y 

solución de problemas. Este gasto considera un promedio de $5.000 pesos por 

establecimiento al inicio de cada año. 

- Se incluyen los gastos por los servicios profesionales del contador auditor, diseñador y 

Community Manager por un total de $1.600.000. 

El detalle de los costos y gastos se puede revisar en el Anexo 18 y el resumen es el siguiente: 

 

Tabla 15 Resumen de costos y gastos 

I.12 Proyecciones de Estado de Resultados 

El estado de resultados muestra ganancias desde el primer año de 18.400.311, las cuales continúan 

aumentando, debido a los bajos costos de mantención de la aplicación y a un aumento exponencial 

de los ingresos asociado a un mejor posicionamiento de la marca y una mejor tasa de captación de 

clientes. Todo esto genera unas utilidades después de impuestos de $189.353.025 al final del quinto 

año.  
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El detalle de Estado de Resultados proyectado a 5 años es el siguiente: 

 

Tabla 16 Estado de Resultados anual 

I.13 Inversión en Capital de trabajo (KT) 

La proyección de ingresos y costos nos permite obtener el capital de trabajo, la inversión en capital 

de trabajo necesaria para cubrir el funcionamiento de UMAMI hasta el mes 5 es de $56.725.583 El 

detalle es el siguiente: 

 

 

Tabla 17 Déficit Operacional 

I.14 Tasa de descuento 

Para el cálculo de la tasa de descuento se va a utilizar la siguiente fórmula: 
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En la siguiente tabla se calcularon la tasa de descuento a 5 años y a perpetuidad: 

 

Tabla 18 Tasa de descuento 

I.15 Flujo de caja a 5 años 

Para empezar el negocio se necesitan $ 90.825.583, el flujo de caja se proyecta a 5 años e incluye la 

recuperación del capital de trabajo en el cierre del quinto año.  

El flujo de caja es positivo al final del primer año, y se mantiene con crecimiento continuo, 

alcanzando un flujo de caja de 246.278.609 a final del quinto año. El resultado obtenido brindó un 

VAN positivo de 305.030.197 y un Payback de 2,5 años y una TIR de 79%, con lo que se puede 

concluir que es un proyecto atractivo y rentable para los inversionistas. 

 

Tabla 19 Flujo de caja a 5 años 

I.16 Flujo de caja a perpetuidad 

Para obtener la evaluación financiera en perpetuidad, se proyectó un sexto año (año 6) el cual fue 

traído a valor presente al final del año 5 utilizando una tasa de descuento de perpetuidad, (BONO 

BCU 30 años). Esto dio como resultado una VAN positivo de $832.936.793 y un TIR de 105%. 
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Tabla 20 Flujo de caja a perpetuidad. 

I.17 Capital requerido 

El capital requerido para iniciar el proyecto es de $90.825.583, dicho monto será financiado con una 

parte del aporte de las socias y por otra parte de inversionistas externos. 

I.18 Balance Proyectado 

A continuación, se presenta el balance general a 5 años. El capital inicial asciende a $90.825.583 y está 

destinado a cubrir el primer año del proyecto. En el año 1 hay activos por $116.031.489 y terminando 

el quinto año con activos por $573.017.345. Los primeros dos años no hay retiros de dividendos, el 

tercer año se hace el primer retiro por 40.000.000 y los años 4 y 5 se retiran 60.000.000 en cada año. 

Además, el exceso de caja será reinvertido en instrumentos financieros de corto plazo y de bajo riesgo 

por el tiempo que no sean usados en inversión.
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Tabla 21 Balance UMAMI 

I.19 Principales Ratios Financieros 

A través del balance y del Estado de Resultados se calculan las siguientes ratios financieros asociados 

al proyecto: 

 

Tabla 22 Principales ratios financieros 

I.20 Sensibilización 

El análisis de sensibilización fue realizado en base a dos riesgos distintos, primero disminución de en 

las ventas debido a una incertidumbre social lo que podría llevar a que disminuyeran las proyecciones 

de ingresos y segundo, aumento en los costos debido a un riesgo externo que afecte el precio de las 

materias primas. 
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a. Si los ingresos disminuyen en un 15%, manteniendo los mismos costos, vemos que el 

proyecto ya no sería rentable.  

 

Tabla 23 Sensibilización disminuyendo los ingresos mensuales. 

 

 

 

 

 

b. Aumentando los costos hasta llegar a un aumento de un 25%, lo cual sería lo máximo que 

podrían aumentar dado el modelo de negocios, vemos que el proyecto todavía sigue siendo 

rentable. 

 

Tabla 24 Sensibilización aumentando los costos. 

Por lo tanto, el proyecto es muy sensible al precio y no es sensible a los costos, esto se valida ya que 
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el proyecto no es un proyecto que tenga altos costos de mantenimiento por lo que su 

estructura de costos es liviana y no afecta un aumento de estos. 

VIII. Riesgos críticos 

Los riesgos críticos se detallan en el Anexo 19 y hacen referencia a los posibles riesgos que podría 

enfrentar el negocio y a su plan de mitigación respectivo. 

IX. Propuesta Inversionista 

El capital inicial requerido de inversión para la implementación y puesta en marcha del proyecto 

asciende a $34.100.000, este monto será financiado en un 100% por las socias fundadoras. 

La inversión requerida como capital de trabajo y para la cual se buscarán dos inversionistas asciende 

a $ 56.725.583, de acuerdo con la evaluación económica, el proyecto obtendrá un VAN de $ 

305.030.197, una TIR de 79% con el periodo estimado de recuperación de capital es de 2 años y medio. 

Todos los ratios son positivos desde el primer año, demostrando que el proyecto es rentable con 

proyección de crecimiento. 

 

 

 

Finalmente, las socias podrán retirar dividendos a partir del tercer año según la siguiente estructura: 

 

Tabla 25 Retiros anuales 

X. Conclusiones 

UMAMI es una empresa que permite a las personas aumentar su calidad de vida y ayudando al medio 

ambiente. Actualmente la mayoría de las personas con acceso a la tecnología están utilizando Apps 

para acceder a alimentos. 

Mediante la aplicación UMAMI, los establecimientos alimentarios y los consumidores finales de 
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alimentos podrán hacer uso de recursos escasos y contribuir a la vez a la sustentabilidad. 

Debido a que la App se encuentra en el mercado de los alimentos, si existe competencia se puede 

coexistir con ella e incluso aventajarse de esta mediante la mejora continua, un requisito 

preponderante en el mercado de la tecnología.  

Se pretende que UMAMI se actualice y mejore de manera continua, para estar vigente en el mercado. 

Lo anterior, se realizará mediante la medición de la experiencia de los usuarios, tanto establecimientos 

como consumidores, y la implementación de mejoras, de acuerdo con los resultados obtenidos del 

control de calidad. 

Se capacitará a los repartidores para que estén inmersos del comportamiento organizacional y puedan 

entregar un servicio de calidad, tanto a los establecimientos alimentarios como a los consumidores 

finales. Deben entregar la confianza necesaria para ser un servicio íntegro. 

En relación con el análisis financiero, considerando una tasa de descuento del 13,10%, el proyecto 

arroja un VAN positivo de $ 305.030.197, con una TIR de 79% a 5 años, un retorno en la inversión de 

2,5 años, métricas que invitan a la realización efectiva y fiable del proyecto.   

En términos de procesos operativos, la empresa arroja factores porcentuales positivos a partir del 

segundo año en cuanto al margen Ebitda, con un crecimiento sostenido hasta el quinto año, 

manteniéndose en torno al 16%. 

Finalmente, considerando todo lo anterior se invita a realizar el proyecto con una tasa de retorno de 

un 79% y sumado con que no es necesario una gran cantidad de inversión para partir. 
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Anexos 

ANEXOS 

Anexo 1 Resultados de la investigación de mercado a clientes consumidores  

(n=100) 

 

1. ¿Compras comida o alimentos por Apps? 

a. si 

b. no 

 

2. ¿Qué App utilizas más frecuentemente? 

a. Rappi 

b. Cornershop 

c. Uber Eats 

d. Pedidos Ya 

e. Otra: ¿Cuál? 

¿Cuántas veces compras? 

f. Más de 3 veces a la semana 

g. 1 vez por semana 

h. 1 vez por mes 

i. 1 vez cada 3 meses 

3. ¿Comprarías alimentos que los establecimientos no venderán durante el día a un menor 

precio? 

a. si 

b. no, ¿Por qué? 

4. ¿Qué productos comprarías? (múltiple selección) 

a. Ingredientes (salsas, verduras, frutas, masas, condimentos, etc) 

b. Alimentos listos (galletas, pasteles, queques) 

c. Platos de comida preparados (almuerzos, cenas, menú, etc) 

d. Otros: ___________________________________________ 

5. ¿En qué formato te gustaría adquirirlos? 

a. Pack sorpresa, categorizado por tipo de alimento, (mayor descuento) 

b. Productos con foto y pagar un % más. 

c. otro: ___________________________________________ 

6. ¿En que horario comprarías? 

a. Desayunos despues de las 12h. 

b. Almuerzos de 15h a 16h 

c. Once o merienda a las 20h 

d. Cena desde las 22h 

7. ¿Con que frecuencia comprarías? 

a. Una vez a la semana 
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b. Dos veces a la semana 

c. Tres o mas veces a la semana 

d. Solo los fines de semana 

e. UNa vez al mes 

f. Menos de una vez al mes/no compraría 

8. ¿Qué descuento esperarías recibir? 

a. 30% de descuento 

b. 40% de descuento 

c. 50% de descuento 

d. 60% de descuento 

9. Cuál es tu edad:  

a. Menor 18 

b. Entre 18 a 30 

c. Entre 30 a 45 

d. Mayor de 45 

10. Cuál es tu género: 

a. Masculino 

b. femenino 

c. no quiero especificar 

11. En qué comuna vives: 

a. Todas las comunas de santiago 

12. ¿Cuál es tu rango de ingreso familiar? 

a. Menos de $500.000 

b. $500.000 a $1.000.000 

c. $1.000.001 a $1.500.000 

d. $1.500.000 a $2.000.000 

e. entre 2.000.000 y 3.000.000 

f. Más de 3.000.000 

 

Respuestas: 
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Encuesta Clientes Establecimientos 

Hola, somos Laura Carbó y Carolina Rivas, MBA de la Universidad de Chile y te escribimos ya que 

formas parte de nuestro Plan de Negocios. Queremos ayudarte a generar mayores ingresos y 

además ayudar al medio ambiente disminuyendo la pérdida de alimentos. ¿Puedes contestar estas 

preguntas? 

 

1. ¿Tu establecimiento tiene excedentes de alimentos al final del día? 
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2. ¿Te interesaría vender estos excedentes a un menor precio y así evitar pérdidas de 

alimentos y a la vez ganar dinero? 

a. Si 

b. No 

 

 

 

 

 

3. Si la respuesta es Si, ¿Qué tipo de alimentos te interesaría vender? Poner opción de que 

pueda marcar más de una opción 

a. ingredientes (salsas, verduras, frutas, masas, harinas, condimentos, etc) 

b. alimentos listos (galletas, pasteles, queques) 

c. platos de comida preparados (almuerzos, cenas, menú, etc) 

100%

100%
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d. otros: ___________________________________________ 

 

 

 

 

 

4. Si la respuesta es Si, ¿Te interesaría vender estos productos a través de una Aplicación 

Móvil? 

a. Si 

b. No 

 

25%

12%63%

Alimentos listos (galletas, pasteles,
queques)

Alimentos listos (galletas, pasteles,
queques), Platos de comida preparados
(almuerzos, cenas, menú, etc)

Ingredientes (salsas, verduras, frutas,
masas, condimentos, etc), Alimentos listos
(galletas, pasteles, queques), Platos de
comida preparados (almuerzos, cenas,
menú, etc)
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5. Si la respuesta es Si, ¿Te gustaría sacar fotos de tus excedentes y venderlos o armar un pack 

sorpresa categorizado y venderlo con un descuento mínimo (por ejemplo 50%). 

a. Sacar fotos de cada producto. 

b. Pack Sorpresa precio mínimo de descuento. 

c. Ambas opciones me parecen interesantes 

 

 

 

 

 

6. Si la respuesta es Si, ¿Cuánto estaria dispuesto a pagar por este servicio? 

25%

75%

No

Sí

25%

25%

50%

Ambas opciones me parecen
convenientes e interesantes

Pack Sorpresa de productos
con un alto porcentaje de
descuento.

Sacar fotos de cada
producto.
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a. 15% de los ingresos por ventas hechas a través de la App 

b. 20% de los ingresos por ventas hechas a través de las App 

c. Precio fijo de 19.990 que te permite agregar hasta 4 usuarios en tu cuenta, 

publicaciones ilimitadas y posicionamiento premium (permite que tu 

establecimiento aparezca antes que otros) 

d. Otra 

 

 

 

 

 

 

 

7. ¿En qué comuna se sitúa tu establecimiento? 

50%50%

15% de los ingresos por
ventas hechas a través de la
App

Precio fijo de 19.990 que te
permite agregar hasta 4
usuarios en tu cuenta,
publicaciones ilimitadas y
posicionamiento premium
(permite que tu
establecimiento aparezca
antes que otros)
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Anexo 2: Análisis PESTEL  

A. Entorno Político 

 

El desperdicio de comida está en cabeza del Comité Nacional para la Prevención y Reducción de 

Pérdidas y Desperdicios de Alimentos. Dentro de sus objetivos está facilitar y coordinar estrategias 

con los actores públicos y privados con el fin de prevenir y reducir la PDA, elaboración de leyes, 

concientización a la población, entre otros. 

En el año 2014, se crea el Comité Interministerial de Consumo y Producción Sustentables, 

coordinado por el Ministerio de Medio Ambiente, uno de sus objetivos es “Reducir la pérdida y el 

desperdicio de alimentos a lo largo de la cadena de valor”. 

Además, el 4 de agosto de 2020 se aprueba en el Senado el proyecto de ley que regula la distribución 

de alimentos aptos para el consumo humano. Esta ley obliga a productores y comercializadores de 

comida a entregar, de forma gratuita a ONG’s u otras instituciones, todos los alimentos que no pueden 

ser comercializados por diversas razones, como abolladuras del envase, apariencia del etiquetado o 

pronta feha de vencimiento, pero sí aptos para el consumo humano. 

 

B. Entorno Legal 

 

50%

37%

13%

Las Condes

Providencia

Vitacura
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En la industria de los portales móviles de comida se deben cumplir normas cada vez más 

estrictas de protección de datos, para asegurar más transparencia en el tratamiento y mayor control 

de los usuarios sobre sus datos.  

Actualmente, la ley 19.628 solo reconoce como fuentes de licitud para el tratamiento de datos 

personales la habilitación legal y el consentimiento expreso y escrito del titular de los datos. Además, 

toda la información legal deberá ser de fácil acceso. El nuevo proyecto de ley además endurece el 

principio de finalidad, estableciendo que los datos personales deben ser recolectados con fines 

específicos, explícitos y tácitos.  

En las aplicaciones donde se permita realizar compras online, como es el caso de UMAMI, se 

elaborarán unas condiciones laborales de contratación que el usuario final tendrá que aceptar antes 

de que realice la compra online. 

A partir del 27 de enero de 2011, entra en vigencia la ley 20.494 que facilita la constitución y 

funcionamiento de nuevas empresas. Esta ley reduce el número promedio de días para la constitución 

de una empresa y su puesta en marcha, además de bajar el costo de estos trámites, requiriendo solo 

una firma electrónica para acceder a estos beneficios. 

 

C. Entorno Económico 

 

Chile ha sido una de las economías con más rápido crecimiento en Latinoamérica, también se destaca 

como una de las economías más estables de Latinoamérica, su principal actividad económica es la 

minería, ocupando el primer lugar en la exportación del cobre en el mundo. 

 

Cabe destacar que, en el año 2010, el país fue aceptado como miembro de la OCDE (Organización para 

la Cooperación y Desarrollo Económico) siendo, junto con México y Colombia, los únicos países 

pertenecientes a esta Organización. Sin embargo, el PIB per cápita del país aún se encuentra por 

debajo del promedio de la OCDE ($27.002 en comparación con $47.208 del promedio, a precios 

internacionales actuales). 

 

Actualmente Chile está atravesando un momento complejo en el entorno económico. Este se inició 
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con la crisis del 18 de octubre 2019, seguida de la crisis sanitaria que afecta a Chile y el mundo, 

causada por el virus COVID. Es por esto que las empresas han visto disminuidas fuertemente sus 

operaciones, siendo las más afectadas las Pymes. Esto generó que el PIB se redujera en un 9,1% en el 

tercer trimestre de 2020 respecto de igual periodo del año anterior, pero se ha ido recuperando de la 

mano del levantamiento de las restricciones sanitarias y el aumento gradual de la movilidad y el 

consumo. Es más, el PIB mostró una recuperación en el tercer trimestre de 2020 de un 5,2% en 

términos desestacionalizados (es decir, comparado con el trimestre anterior). En cuanto a la economía 

se calcula que se ha caído entre un 6,25 y un 5,75% en el 2020 pero esperando un crecimiento de 

entre un 5,5% y un 6,5% en el 2021.  

 

La agencia Moody’s ha dado a conocer un nuevo informe sobre sus perspectivas para la situación 

económica de Chile, el cual mejora las proyecciones del PIB y del déficit fiscal del 2021. 

El informe de Finanzas Públicas, que calcula una recuperación de la economía para el cuarto trimestre 

del 2021 junto con el aumento de la demanda del cobre y el rápido despliegue de las vacunas en el 

país, hizo que la agencia revisará el pronóstico de crecimiento del PIB real desde 4,5% a 5,8% para este 

año. En la misma línea, un mayor crecimiento puede apalancar las cuentas fiscales del gobierno, por 

lo que se espera un déficit fiscal de un 3,3%, más estrecho al pronosticado anteriormente que fue de 

un 4,5% sobre el PIB. 

Por otra parte, cabe destacar que, en el caso de este plan de negocios, la crisis sanitaria produjo un 

aumento en los servicios de delivery, lo que puede ser beneficioso para la captación de clientes que 

utilicen UMAMI para acceder a alimentos. Incluso se ha llegado a hablar de que el delivery vive una 

fiebre del oro, gracias a la crisis sanitaria.   

 

D. Entorno Social 

Chile presenta unos niveles de deuda bajos en comparación a los países de la OCDE, sin embargo, el 

gasto público del país se sitúa en 25,5% del PIB, bastante por debajo de la media de la OCDE, un 41,8%, 

como se presenta en el siguiente cuadro: 



 

43 

 

  

Fuente: Elaboración Propia con datos de OECD (2021), General government spending (indicator). doi: 

10.1787/a31cbf4d-en (Accessed on 28 March 2021) 

 

El Informe de Desarrollo Humano (IDH), que muestra el nivel de vida de sus habitantes indica que Chile 
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está en el puesto 47 con una puntuación de 0,851 (escala de 0 a 1) con una esperanza de vida 

en el país de 80 años. 

El ranking de la innovación sitúa a Chile en el puesto 47. 

 

Este último año ha sido difícil a nivel social, inició con la crisis del 18 de octubre 2019, seguida de la 

crisis sanitaria que afecta a Chile y el mundo. 

 

Los restaurantes y comercios son los que se han visto más afectados por la crisis sanitaria, a raíz de las 

restricciones de cierre, horarios y sumado a la disminución de la movilidad y el consumo. A partir del 

segundo semestre de 2020, se ve un aumento del gasto en restaurantes y comercios, empujado por 

una disminución de las restricciones sanitarias junto con el retiro del ahorro previsionales. 

A causa de la crisis sanitaria, donde lo primero que restringieron fue la apertura de los restaurantes 

en cuarentena seguido de una apertura parcial en la fase 2 donde ahora se encuentra el mercado 

objetivo, los restaurantes han tenido que encontrar nuevas formas de acceder a los consumidores que 

no podrían llegar presencialmente a sus locales, por esto muchos han tenido que digitalizarse y 

“unirse” al delivery, y una de las formas más rápidas y de mejor aceptación es contratar el servicio de 

las aplicaciones web de delivery. 

Todavía existe la incertidumbre sobre la crisis sanitaria hasta que la vacuna alcance la inmunidad de 

grupo no se podrá volver a una normalidad donde los restaurantes estaban a un 100% de capacidad, 

por lo que, para ayudar a esa disminución por la restricción en la capacidad de los lugares, es muy 

importante que valoren otras formas de generar ingresos.  

 

En cuanto a los sectores que apunta la aplicación UMAMI, En Chile, un 68,5% de la población de Chile 

va desde los 15 a los 64 años. 

Los habitantes de las comunas del sector oriente como Las Condes, (294.838), Providencia (142.079), 

Vitacura (85.384), La Reina (92.787) y Ñuñoa (208.237) suman un total de 823.325 personas.  

Si se toma el 68,5% de ellos (de 15 a 64 años), se calcula aproximadamente 563.977 personas. De esto, 

sin contar a las personas de 15 a 23 años, se puede estimar que los potenciales clientes de 24 a 65 
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años podrían ser aproximadamente 460.389.  

Por lo anterior, se concluye que Chile tiene una sociedad con una buena calidad de vida (IDH) en los 

sectores donde apunta este proyecto. 

E. Entorno Tecnológico 

Según un artículo publicado por “Ciper Chile”, el presupuesto destinado para la inversión en Ciencia, 

Tecnología e Innovación (CTI) para el año 2021 es un 9,2% menor que en 2020. Además, en el año 

2020, la inversión del Gobierno de Chile en I+D fue del 1,2% del gasto público, situándose lejos del 

2,3% que invierten en promedio los países de la OCDE. 

 

A nivel regional, Chile se encuentra en una posición de liderazgo frente a los otros países del territorio 

latinoamericano. Según el Índice Global de Conectividad de Huawei (GCI), el país se mantiene como la 

región más conectada de Latinoamérica y en el puesto 30 del mundo. 

 

En cuanto al uso de la conectividad, según datos de la subsecretaría de Telecomunicaciones (Subtel), 

hoy en día, el 85% de la población chilena utiliza internet, cifra similar a la de los países de la OCDE. 

Las conexiones a la red 4G crecieron en 4,7 millones (43,4%) con respecto al año 2019, donde el 93,1% 

de los accesos son desde un Smartphone. Además, identifica que el 47,2% del uso de internet lo 

destinan al comercio electrónico de bienes y servicios. 

 

 

Anexo 3. Las cinco fuerzas de Porter 

Tabla N°26: Las cinco fuerzas de Porter 
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Fuente: Elaboración propia 

La amenaza de nuevos entrantes es alta en el mercado actual y futuro. En este sector existen bajas 

barreras legales y la inversión en capital es baja (En un principio, sería el desarrollo y la gestión de la 

Aplicación Web y una estrategia de Marketing atractiva). Además, se suma el hecho de que las 

aplicaciones de delivery existentes pueden agregar esta opción de compra.  

Por otra parte, la amenaza de productos sustitutos actualmente y en el futuro es media. Se 

encuentran posibles productos sustitutos en las mismas ofertas que hacen los restaurantes o los 

competidores como Uber Eats o Rappi pero no estarán con el mismo descuento que esta aplicación. 

El poder negociador de los proveedores es bajo. Los principales proveedores de la industria de 

portales de comida podrían ser los mismos que para los restaurantes, como los distribuidores de 

materias primas como frutas, verduras, etc.  

El poder negociador de los clientes actualmente está en una posición alta y permanece así en el 

futuro. La industria de los Portales de Comida es una industria que no supone un alto costo de cambio 

y al tratarse de una oferta nueva pueden decidir si vender o si comprar con relativa facilidad de 

entrada y salida. 

La rivalidad entre competidores actualmente es baja por diversas razones, no hay muchos 

competidores que ofrezcan el mismo servicio y por lo tanto hay suficiente demanda para cubrir la 

oferta. En un futuro, esta fuerza será media en la medida que nuevos competidores vayan ingresando, 

es importante saber posicionarnos con fuerza desde un primer momento. 

Finalmente, el Modelo Delta de Hax y Wilde añade una sexta fuerza que son las empresas 

complementarias, las cuales son las que venden productos complementos, o que agregan valor, a los 

que elaboran otras compañías que operan en una industria. Actualmente la Aplicación Móvil Noodle 

será una empresa complementaria dado que trata sobre ideas de recetas con los ingredientes que 

tienen en sus casas. 

Además, el gobierno juega un papel fundamental en la lucha contra el desperdicio de alimentos. Desde 

septiembre 2015 junto a 193 países de la ONU adoptó la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, 

donde se destacan los puntos “Ciudades y Comunidades sostenibles”, “Producción y consumo 

responsable” y “Alianzas para lograr los objetivos”. 
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Anexo 4. Formas de pago UMAMI 

 

 

Imagen N°1 Medios de Pago UMAMI 
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Fuente: App Too Good To Go 

 

 

 

 

 

Anexo 5. Puntuaciones de los usuarios. 

 

Imagen N°2: Puntuación de los usuarios UMAMI 

Fuente: App Too Good To Go 

 

 

 

 



 

49 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 6. Fuentes de ingresos UMAMI 

 

Tabla N°27:  Fuentes de Ingreso UMAMI 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 7. Mapa de Stakeholders 

 

Anexo 8. Estimación de la demanda 
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Anexo 9: Número de hoteles por comuna 

 

 

 

Anexo 10: Número de panaderias/pastelerias por comuna 
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Anexo 11 : Número de restaurantes por comuna 
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Anexo 12: Número de empresas por rubro 
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Anexo 13. Flujo de Operaciones 
Flujo operaciones generación App y negocios 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Flujo operaciones proceso de compra / venta de productos, mediante la App
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Fuente: Elaboración Propia 

 

Anexo 14. Organigrama Etapa 1 - Primer Año 
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Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Anexo 15. Organigrama Etapa 2 - Quinto Año 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Anexo 16. Remuneraciones UMAMI 
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Fuente: Elaboración Propia 

Anexo 17 Supuesto compra bolsas: 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Anexo 18 Detalle de los costos y gastos: 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 19 Riesgos Críticos 
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Fuente: Elaboración Propia 

 


