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RESUMEN

El presente plan de negocios tuvo como finalidad determinar si es viable implementar
un Resto- bar cafeteria en el distrito José Luis Bustamante y Rivero - Arequipa ya que segun
el INEI (2021) el 62% de la poblacién presentan enfermedades como diabetes y obesidad por
ello se consider6 indispensable contar con establecimientos que ofrezcan una opcion diferente
que cumpla con los requisitos y preferencias del consumidor y en base a ello brindar una
opcion de alimentacion saludable que brinde los estandares de calidad adecuados y aprecios
accesibles.

Frente a lo mencionado anteriormente se determind que existe una alta demanda, ya que
el estudio de mercado nos muestra la existencia de una demanda de 6,481 personas por dia que
utilizan el servicio de caferias, asimismo se ha identificado una oferta de 23 cafeterias con una
capacidad de 2,277 atenciones diarias en la localidad los cual permite determinar que la
demanda Insatisfecha en el mercado seria de 4,204.

La capacidad instalada de la cafeteria le permitira brindar 160 servicios diarios, lo cuales
representan el 7% de la demanda insatisfecha, sin embargo, el primer afo se pretende cubrir
solo el 75% de la capacidad instalada.

Para la implementacion del negocio se requiere de S/. 79,185.31, de los cuales el 49.5%
que equivale a S/ 39,185.31 es aporte de socios y el financiamiento bancario asciende a un
monto de S/. 40,000 lo que representa el 50.5 % del total de inversion, por altimo, se concluy6
que el proyecto es viable econémicamente ya que se obtuvo un VAN Econdémico de S/.
87,197.31 y un TIR Econdmico de 35.98% y también es viable financieramente ya que obtuvo
un VAN Financiero de S/. 54,179.49 y un TIR Financiero de 42.64% mostrando con ello que

el negocio es viable y rentable.

Palabras clave: plan de negocio, comida saludable, café resto bar



INTRODUCCION

Segun Daza, C (2002) hay un gran porcentaje de personas que sufren de obesidad ya
que tienen muy malos habitos de alimentacion y gran consumo de comida rapida llena de

carbohidratos y grasas.

El presente plan de negocios para la creacion de un resto-bar-café, estd enfocado a
ofrecer comida saludable y de la mejor calidad utilizando insumos frescos como frutas y
verduras acompafiados de una gran variedad de jugos/licuados altamente proteicos que
ayudaran a nuestro organismo ya que en los Ultimos afios podemos notar que se ha incrementado
el gasto en alimentos fuera del hogar, asi como una creciente oferta en el rubro de restaurantes
en Arequipa. Asimismo, también podemos observar la nueva “moda” de consumir una dieta
equilibraday con eso la aparicién de restaurantes que cubren esa necesidad. Por ello el presente
trabajo expresa la idea de formar una empresa dedicada a la venta de comida rapida saludable
como una ensalada o un sandwich, las personas se pueden sentar a degustar o pedirlo para
llevar.

El resto- bar- café “Paradero 17, ofrecera una opcion de comida rapida saludable en un
mercado repleto de comida chatarra y bebidas artificiales que solo perjudican nuestra salud y

en muchos casos ni siquiera son agradables al paladar.
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1. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

1.1. Formulacién de idea de negocio

La idea de negocio consiste en establecer un resto bar café en el distrito de José Luis
Bustamante y Rivero de la ciudad de Arequipa donde se sirvan refrigerios con bebidas y
comidas rapidas con insumos saludables (organicos), con sabores agradables y de calidad, ya
que, segun Carvajal, (2012) hay variedad de restaurantes que ofrecen alimentos que afectan a
la salud de los clientes, si estos son consumidos frecuentemente llegan a causar enfermedades
como diabetes, obesidad, etc.

Es importante considerar que la nueva tendencia a lo saludable y al mostrar a los
clientes potenciales la idea de un alimento nutritivo y rico a la vez, permitira brindarles una
opcidn a las personas que busquen una comida equilibrada de acuerdo con la necesidad de
cada uno de ellos. Asi mismo se reduciran los valores de grasa empleadas en las ensaladas ya
que la mayoria de ellas son elaboradas con vegetales crudos o cocidas al vapor.

La idea se generd debido a que se ha venido observando el mercado de alimentacion
con servicios de comidas rapidas tradicionalmente conocidas sin la calidad organica
correspondiente por ello se buscara siempre resaltar el valor saludable y nutricional de los
productos para agregarle valor frente a la competencia, ademas se brindara un servicio
diferenciado y la implementacion de la tecnologia de la época, demostrando ser empresarios
adaptados a los cambios; tomando en cuenta el marketing digital y los nuevos aportes
tecnoldgicos que se pueden implementar en todas las areas del negocio.

Por lo mencionado anteriormente y no habiendo un servicio del tipo propuesto en el

distrito, este se constituye como una oportunidad de negocio ya que se considera que la idea

Xii



propuesta seria exitosa y brindara beneficios econdmicos a los propietarios del negocio. (Blog
Trabajo y Alimentacion, 2012).

1.2. Descripcién de la empresa

Segun Weinberger, K. (2009) se toma en cuenta la descripcién de la empresa como un punto
importante que construira el plan de negocio para que este tenga éexito.

La idea de negocio surgié debido a que existe demanda insatisfecha pues a
comparacion de otros lugares que no cumplen con los estandares de los clientes en cuestion
de variedad y sabor de los platos saludables, por ello se busca que “Paradero 1” destaque frente
a la competencia.

La razon social de laempresa es COHERGOSAC, y propone implementarse como una
Sociedad Comercial de responsabilidad limitada ya que es lo mas recomendable para una
empresa de la magnitud que se esta proponiendo, ademas que ésta abarca varias actividades
econdmicas, una de ellas es la prestacion del servicio de un Resto- Bar- Café cuyo nombre
comercial seria “Paradero 17, y contara con un amplio y ventilado espacio donde se colocaran
las mesas, ademas tendré servicios higiénicos separados para damas y caballeros, cocina con
todo lo necesario para la elaboracion de la carta de platillos, también contara con vajilla,

cuberteria, vajilla, cristaleria y personal uniformado.

La actividad economica pertenece al rubro de alimentacion. Cuyo CIIU es: 4721.
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1.3. Perfil de la empresa

La empresa COHERGOSAC esta constituida como una Sociedad Comercial de

responsabilidad limitada (SRL).

1.4. Mision
"Somos una empresa especializada en elaborar platos y bebidas saludables,
comprometidos con ofrecer una alimentacion sana para los clientes basada en altos
estandares de calidad y nutricién ayudando a mejorar los h&bitos de consumo de comida

y brindando al mercado productos garantizados”.

1.5. Visién

Al 2025 seremos un resto- bar- café reconocido en el distrito Juan Bustamante y Rivero
y nos iremos posicionado en la ciudad de Arequipa y en algunas otras ciudades del pais,

ofreciendo productos alimenticios de calidad que contribuyan a una nutricion saludable”.

1.6. Valores
* Integridad: Defendemos la honestidad, la credibilidad y la equidad.
*  Creatividad: Aportar ideas innovadoras para la mejora de la organizacion,
buscando ser realista, sensato y llevarlas a su aplicacion.
Responsabilidad: Respetar los compromisos asumidos con los proveedores y
los clientes ofreciéndoles productos de calidad.
Enfoque a resultados: Realizar actividades a nivel individual o grupal que

conlleven al logro de los objetivos.
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*  Trabajo en equipo: Incentivar la colaboracién de los trabajadores, con el fin
de que ofrezcan lo mejor de cada uno y contribuyan a la consecucion de un

objetivo comun.

* Conciencia Medioambiental: Implementar continuamente politicas internas

que reduzcan el impacto en deterioro del medio ambiente.

1.7. El producto

Segln Echevarria, M (p. 22 — 26), los alimentos que tienen caracteristicas nutritivas y
bajos en grasa, son los que pueden ser usados como opciones para elaborar platillos saludables.

El servicio del Resto- Bar- café brindara comida rapida, saludable y nutritiva a clientes
mas conscientes e informados sobre las tendencias actuales de cambio e innovacion, con un
enfoque en la salud.

El establecimiento contara con una exhibicion de ensaladas donde se destacaran
alimentos saludables como verduras, legumbres, frutas y carnes que aportaran las proteinas
necesarias para el correcto crecimiento de las actividades diarias, asimismo; se ofreceran
carbohidratos complejos y saludables que serviran como combustible para el organismo y asi
lograr el porcentaje indicado de la ingesta en la dieta de cada consumidor, entre ellos: camote,
pan integral, atin, huevos, frutos secos para frutas y ensaladas, asimismo se ofreceran las

grasas esenciales y saludables en la dieta como: aguacate y aceite 0% colesterol .
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Figural

Sandwich saludable

Nota. Google cocina facil

1.8. Analisis Foda

El analisis FODA proporciona la informacion para determinar la situacion interna y
externa de la empresa con el fin de dispones estrategias para enfrentar los retos del mercado,

permitiendo el crecimiento de la empresa (Villagomez,et.al 2014)
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Tabla 1

Matriz Foda
MATRIZFODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
(F1) Empresa constituida formalmente como (O1) Promulgacion de la Ley de promocion de la
persona juridica alimentacion saludable (Ley N°30021).
(F2) Productos que obedecen las nuevas tendencias (02) Acceso a créditos por planes de
de consumo actual. microempresas

(03) Mejoramiento de los planes de produccion del

F3) Precios accesibles al publico . -
(F3) P producto, debido a los avances tecnologicos

(F4) Ubicacion estratégica con alto nivel de transito (O4) Incremento del estilo de vida orientado a la
de consumidores potenciales alimentacion saludable

(O5) Difusion de la oferta a través de medios
virtuales
DEBILIDADES AMENAZAS

(D1) Empresa nueva en el mercado (marca no
posicionada)

(F5) Personal con experiencia en atencion al cliente

(Al) Ingreso de competencia o servicios similares

(D2) Falta de experiencia en el sector limitan el

podkr de negociacion con ks proveedores (A2) Variabilidad de precios de materia prima

(D3) Limitada capacidad financiera al inicio del (A3) Competencia indirecta que esta consolidada en
negocio dificulta rapida captacion de mercado el mercado

(D4) Inicio de actividades con poco personal de (A4) Altos niveles de preferencia por la comida
trabajo “chatarra”

Tabla 1 Matriz foda

Nota. Elaboracion propia
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1.8.1. FORTALEZAS
La fortaleza mas determinante con que se contara es la ubicacion estratégica del
negocio ya que se encontrara cerca de un mercado y del Instituto superior TECSUP que cuenta

con un gran numero de estudiantes.

1.8.2. Debilidades

Las debilidades que muestra este negocio son que al ser huevos en el mercado no cuenta
con posicionamiento en el mercado, asimismo no cuentan con la experiencia debida para
negociar con proveedores, ademas del gasto que representa la publicidad externa, por otro
lado, esté la falta de informacion de las opciones saludables por las que se puede reemplazar

la comida chatarra.

1.8.3. Oportunidades
Tendencia creciente de demanda por alimentos saludables en las comidas rapidas y la
diversidad de herramientas de marketing que permiten informar a los consumidores

potenciales de los productos ofrecidos en el negocio.

1.8.4. Amenazas
La amenaza constante en el negocio seria la entrada de nuevos competidores,
asimismo, los precios de la materia prima varian mucho debido a la inestabilidad economica

del pais y aun existe un gran nimero de personas que prefieren la comida chatarra
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1.9. Objetivos estratégicos generales

Se plantea los siguientes objetivos estratégicos a mediano y largo plazo:

e Lograr posicionamiento en el mercado

e Crecer sostenidamente a mediano y largo plazo

e Otorgar rentabilidad a los inversionistas

e Implementar permanentemente nuevas tecnologias en los planes del proceso
productivo.

e Implementar alianzas y vinculos empresariales con los proveedores.

e Crear conciencia social y ambiental en los colaboradores y publico objetivo,
cumpliendo con la responsabilidad social.

e Conseguir un aumento de visitas en las redes sociales e interactuar con los

clientes.
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Tabla 2.

Modelo Canvas

ASOCIACIONES ACTIVIDADES CLAVE
CLAVE
-Amabilidad con el publico: Orientar al
-Municipalidad del personal para atender al cliente siempre
distrito con amabilidad y respeto.

-Proveedores de materia | -Seleccién de insumos: Cuidar siempre la
prima e insumos calidad de los productos y buena higiene

-Clientes frecuentes -Procesos de produccion bien definidos:
Elaborar procesos de produccién que se
adecuen al negocio para evitar merma.

-Local adecuado: Mantener un local
limpio y ordenado.

RECURSOS CLAVE

-Local amplio con espacios comodos
-Personal capacitado para la preparacion
de platos y atencidn al cliente

PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTES SEGMENTOS DE
MERCADO
-Tomar en cuenta sugerencias de
-Brindar un servicio los comensales, a través de -Sexo: hombres y mujeres
diferenciado en atencién al encuestas breves al momento de la | -Edad: 15 a 65 afios (personas
cliente, con personal en compra o por redes sociales con poder adquisitivo)
vocacion de servicio.
-Mostrar siempre trato amable a -Nivel socioeconémico: Ay B
-Promocionar el restaurante de | los clientes, para generar una
manera activa en redes sociales | buena experiencia. -Estilo de vida: Modernas
y brindando tips nutricionales
practicos -Ubicacidn: Distrito

(residentes y trabajadores del
distrito de José Luis
Bustamante y Rivero)

CANALES
-Facebook
-Marketing boca a boca.
-Local de atencion

ESTRUCTURA DE COSTOS

-Alquiler local
-Mantenimiento del local
-Agua, luz

-Pago a personal (planilla)
-Adgquisicion de los insumos
-Publicidad

-Gastos administrativos

FUENTES DE INGRESO

- Ingresos por la venta de combos saludables
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2. DIAGNOSTICO DEL PLAN DE NEGOCIO

2.1. Anadlisis del micro entorno

2.1.1.Competidores directos

Vera, et al. (2012) refiere que el competidor directo depende de 3 variables: similitud del
mercado; del producto y de estrategias, considerando estos puntos se puede determinar que no
existen competidores directos dentro del area donde se encuentra” Paradero 1” ya que los
productos que se ofrecen son innovadores y saludables, que es lo que hace diferente al negocio,
ademas el publico es amplio y las estrategias de marketing son eficientes lo que permitira que el

negocio crezca y sea recomendado.

2.1.2.Competidores indirectos, sustitutos

Quiroga (2020) considera como competidores indirectos a todo aquel negocio que realice
u ofrezca el mismo servicio o producto que satisfaga una necesidad, ademas este tipo de
competencia permite que haya productos sustitutos lo que hace que a decision de los clientes sea

lo que determine con que producto cubrir esa necesidad.

Existen 23 cafeterias competidoras indirectas registradas por la Municipalidad distrital
José Luis Bustamante y Rivero, todos formales correspondientes a los afios 2018, 2019 y 2020.
A continuacion, se muestra el listado de las cafeterias registradas, con el nimero de

resolucion y direccion respectivo de los 3 ultimos afios observados.
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Tabla 3.

Relacion de cafeterias

RELACION DE CAFETERIAS

No. |Nombre No Resolucio|Ubicacién No
1|Snack cafeteria 1718-2014|Av. Porongoche 550
2|Café snack 1736-2014|Gral P. Diez Canseco W-14
3|Snack café 1762-2014|Urb. Agricultura J-03
4|Café snack 1988-2014(Coop. D.A. Carrion G-06
5|Cafeteria pasteleria 224-2015(Monterrey B-01
6|Snack cafeteria 234-2015|Av. Dolores 117
7|Cafeteria pasteleria 539-2015|Santa catalina 09B
8|Snack café 652-2015|Monterrey J-15
9|Cafeteria snack 1768-2015|Casa Blanca D-8

10|Snack cafeteria 1778-2015|Tasahuayo [-01
11|Snack cafeteria pastel. 323-2016|C. Sat. Zona Porvenir Y-4
12|Cafeteria heladeria 419-2016|D. A. Carrion M-13
13|Sandwicheria cafeteria 441-2016|A. A. Caceres Sect 2
14|Sandwicheria cafeteria 606-2016(Los Naranjos (Av. Dolores) 1-17
15|Cafeteria snack bazar 648-2016|D. A. Carrion J-5
16|Cafeteria 659-2016|Av. Dolores 157
17|Cafeteria 680-2016|Casapia (Av. D.A. Carrion) 818
18|Cafeteria 791-2016|Gral P. Diez Canseco Y-18
19|Cafeteria 833-2016|La Esperanza Adepa 0-18
20|Sandwicheria cafeteria 1318-2016|Villa Dolores (Av. La cultura) B-26
21|Snack cafeteria 2231-2016|La Esperanza Adepa (Av. Dolores)| 0-19
22|Cafeteria 2309-2016|Los Naranjos (Av. Dolores) 1-14
23|Cafeteria 2402-2016|Urb. Dos de Mayo B-35

Nota. Elaboracién propia

2.1.3. Andlisis de las 5 fuerzas de porter

Peiro (2015) manifiesta que el objetivo de dicho analisis es que la empresa tenga
una posicion y reconocimiento dentro del mercado, de esta manera se desarrollan
diferentes planes de contingencia frente a las amenazas que generen menor margen de

ganancia
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Segun lo explicado por Porter (2002, p. 64), Las cinco fuerzas identificadas por el

son:
2.1.3.1. Rivalidad entre competidores existentes

Se debe conocer a los competidores existentes asi con saber su desarrollo dentro
de la industria de esta manera se determina si la idea de negocio es rentable, ademas
teniendo en cuenta lo antes mencionado el negocio que se abrira podra diferenciarse del
resto con ideas innovadoras y distintos enfoques. (Peiro,2015)

Los mayores competidores en cuanto servicio y calidad de producto estan
CAPRICCIO, La miel, y SUB, y aunque no son competidores directos potenciales,
debemos tomarlos en cuenta para un mejor panorama del porcentaje de la demanda que
les pertenece, cuentan con una calidad de producto excelente y estd ubicada
estratégicamente en el distrito pero alejada de nuestro mercado potencial que son los
centros educativos cercanos, pero gracias al énfasis de calidad de sus productos y servicio
prestado, sus costos son muy elevados

Tomando en cuenta los negocios mencionados anteriormente, ‘“Paradero 1 ofrece
como valor agregado al producto el cuidado de la salud, por ello propone en sus productos
combos saludables ya que no existen en la localidad negocios que brinden este tipo de
servicio, cabe sefialar que existen 23 competidores a considerar dentro de un radio de 11
cuadras, pero cada uno de ellos tienen objetivos diferentes y se caracteriza por la
implementacién de estrategias distintas, ya que la idea de negocio propuesta es

innovadora.

2.1.3.2.  Productos sustitutos como amenaza
Los servicios sustituidos son aquellos que tienen caracteristicas similares, pero

cuentan con un proceso diferente, de esta manera los sustitutos no serian una competencia
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si no se asemejan a los que el negocio propuesto va a ofrecer, sin embargo, hay que tener
en cuenta que el publico al que estan destinados es el mismo. (Peiro,2015).

En la actualidad hay restaurantes vegetarianos y veganos, por ello se plantea
ofrecer productos diferenciados ya que una dieta a base de solo vegetales no proporciona
los nutrientes necesarios para llevar una vida saludable, es asi que se determiné que “
Paradero 1” ofrecera no solo productos organicos como verduras y frutas, sino que
también se implementaran ensaladas que contengan pollo y carne, las que tendran el
nombre de “ensaladas power” para cubrir la ingesta proteica necesaria al dia de nuestros
clientes.

Si bien es cierto que el producto esta al alcance de todos, la empresa se centrara
en el servicio y el valor afiadido de la alimentacion y todo ello a un precio razonable y al
alcance de todos, por lo que en lo que respecta a la competencia de precios los productos
pese a ser de mayor contenido nutricional estaran acorde con los precios de los productos
ofrecidos tradicionalmente.

2.1.3.3.  Poder de negociacion del cliente

Se puede observar que en la actualidad esta en crecimiento la tendencia por la
alimentacion saludable y balanceada, en donde se esta aprovechando el mercado moderno
con el comienzo de los restaurantes en formato comida saludable, es por eso por lo que
también se visualiza una oportunidad para fusionar lo saludable con lo delicioso de la
diversidad peruana y emprender en un nuevo concepto de alimentacion en el Distrito José
Luis Bustamante y Rivero de Arequipa

Los consumidores del presente negocio pueden ser hombres y mujeres que gusten
de la vida saludable y deporte, ademas de personas que por motivos de salud y bienestar
también desean una alimentacion balanceada y nutritiva; estas personas deben que ser de

las edades de 15 a 64 afios con el poder adquisitivo y econdmicamente activos del distrito.
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El estudio de mercado permite determinar las preferencias de consumo de las
personas, logrando con ello a ofrecer productos que satisfagan sus necesidades, sin
embargo, es importante mencionar que los clientes tienen un alto poder de negociacién

ya que ellos deciden sin optan por consumir esta nueva propuesta de alimentacion.

2.1.3.4. Poder de negociacion de Proveedores

Los verdaderos aliados estratégicos de todas las empresas en el mundo son los
proveedores de materia prima, si ellos fallan en suministrar los insumos que no cumplan
con lo requerido como plazos de entrega, calidad y cantidad; ocasionaran inconvenientes
que se veras reflejados en la venta final.

Para elegir a los proveedores adecuados, pero sobre todo para realizar una
comparacion de precios y calidad, se pediran cotizaciones a diferentes empresas, estas se
analizaran y luego se determinara cual es la ideal para la elaboracion y preparacién de los
platos a ofrecer. Los principales puntos que se calificaran en los proveedores seran: Ser
una empresa legalmente constituida, Ofrecer productos de calidad, Facilidad de pago,
tiempo de entrega y stock necesario que cubra la demanda.

El rubro del negocio de comidas cuenta con una gran variedad de proveedores

por lo que el poder de negociacion es bajo.

2.2. Analisis del Macro entorno
2.2.1. Factor politicoy legal
Se tiene como referencia a la Ley de inocuidad de los alimentos y sus

modificatorias (Decreto Legislativo N° 1062), la cual cumple la funcién de garantizar la

seguridad de alimentos con el objetivo de proteger la salud, en el que se detallan los
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principios que sustentan la politica de inocuidad de los alimentos, derechos de los
consumidores, y las obligaciones de los proveedores.

En lo referente a la Ordenanza Ministerial N° 822-2018/MINSA — donde estan
las normas de higiene y adecuada manipulacion de los alimentos, atencion a los clientes y
condiciones sanitarias ptimas para restaurantes

Por otro lado, debido al contexto de la pandemia, se debe tener en consideracion
todos los protocolos de higiene establecidos por las entidades del estado para los
restaurantes. En la Guia Técnica RM N° 250-2020-MINSA se describe las acciones a
realizar para evitar contagios los cuales son: un metro de distancia entre comensales y
personal del negocio, el uso obligatorio de mascarilla y desinfeccion de manos continua.

En lo referente a la disposicion sanitaria del envase y empaque, deben ser de
primer uso y resistentes a su manipulacién para una proteccion adecuada de contaminantes
externos.

Es de suma importancia que se acate la ley N° 3088 sobre plasticos de un solo
uso y envases 0 envases desechables, prohibe el consumo de productos de un solo uso,
plasticos no reciclables y envases de polietileno de un solo uso, asi como las bebidas que

representan un riesgo para la salud pablica y/o el medio ambiente (MINAM, 2019).

2.2.2. Factor econdmico

Segun estudios realizados por el BBVA a fines del primer semestre del 2021, se
pronosticd un aumento del 10% de la economia nacional, ya que se tuvo como incentivo
recuperar la economia global pese al incremento de contagios de COVID-19 provocados
por la tercera ola

Esta recuperacion fue gracias al avance de la colocacién de las vacunas y los
diferentes estimulos econémicos por parte del gobierno. A continuacién, se muestra en la
siguiente Grafico, la proyeccion de crecimiento del PIB hacia el afio 2025. (BBVA

Research, 2021)
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Gréfico 1

PBI VAR. 2018 - 2025
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Nota. Banco Central de Reserva del Peri y BBVA Research

Cabe indica como se muestra en el grafico anterior en el afio 2022 se
preve un crecimientodel 4.5% debido al mayor despliegue de la vacuna en el
pais lo cual tendria un impactopositivo en la economia a través del mayor

dinamismo de los mercados.

2.2.3. Factores social, demogréafico y cultural

En la actualidad, muchas personas se estdn sumando al cambio de estilo de vida,

por uno mas saludable cambiando su alimentacion e implementando rutinas de ejercicio a

su vida diaria

Hace varios afios, a través de estadisticas se comprobd que en el 2016 las personas

empezaron a monitorear su estado fisico y monitoreaban sus resultados con la ayuda de la

tecnologia (Grafico N° 2).
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Grafico 2

Poblaciéon mundial que utiliz un app de seguimiento de salud -2016 (%)
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Nota. (Statista, 2016)

Adicionalmente las redes sociales se han vuelto las protagonistas del incremento
de esta tendencia. Por ejemplo, antes del brote Covid-19 en América Latina, en Instagram,
una de las redes sociales mas populares, los post acerca de la salud incrementaron en un
21.52% segln statista 2016, lo cual nos reafirma el impacto de cada publicacion y la

importancia que le da cada persona a la salud como tema a tratar.

Posteriormente a la pandemia, y bajos la nueva normalidad, donde se dispuso el

trabajo remoto y las clases virtuales, creo un nuevo enfoque sobre la alimentacion teniendo

mayor énfasis en la higiene de los alimentos que se consumiran
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2.2.4. Factor tecnoldgico y cientifico

Una de los efectos mas resaltantes de la COVID 19 fue el avance del uso de la
tecnologia ya que la poblacion en el mundo ha desarrollado preferencias tecnologicas
transformadoras para el servicio de industria de alimentos.

En un estudio de (Statista, 2021) se determin6 que los norteamericanos fueron los
primeros en adoptar estas tecnologias, ya que consideran que la integracion de las
experiencias de compra fisicas, digitales y mdviles es la mas transformadora y
transformadora. En segundo lugar, cambiar la orientacion hacia las expectativas de salud
y seguridad del cliente y, en tercer lugar, aumentar la automatizacién de procesos en pos
de la calidad y la eficiencia.

Por tal motivo, y la expansién del mercado de dispositivos tecnolégicos, dado
gue no es un limitante porque su obtencion es mucho mas facil esto permite que haya la
oportunidad de abrir nuevos negocios en este rubro
A continuacién, se muestra el Grafico N° 3 con las ocho preferencias tecnoldgicas mas

relevantes en la industria de restaurantes.
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Grafico 3

Preferencias tecnolégicas transformadoras en la industria de servicios de alimentos
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Nota. (Statista, 2021).

2.2.5. Factor ecoldgico y medio ambiental

Durante los ultimos afios surgieron varias tendencias ambientales en el mundo,

por ello se mencionan las tres mas relevantes:

2.5.5.1. Reduccion del consumo de plastico
El hallazgo de toneladas de residuos en los océanos desencadeno la critica
mundial del uso del plastico. Es por eso que ya existe una corriente ideoldgica que busca
la reduccion del uso del plastico especialmente de aquellos de un solo uso (Grafico N° 4).
Hace muchos afos, en el Pert las empresas del rubro alimenticio hacian uso
predominante de los envases de Tecnopor, de plastico y bolsas de polietileno para la ventade
sus productos, cuando se ha determinado que existen otros productos eco amigables que

cumplen la misma funcion .
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Grafico 4

Produccion de plastico a nivel mundial (millones de toneladas métricas)
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Nota. (Statista, 2020).

Es importante mencionar que, a finales del 2018, se promulgé la Ley N° 30884,
la que regula el uso de los envases desechables y de pléstico. Esto dejo a Pert como un
pais innovador ante los ojos del mundo ya que fue el primero en coordinar acciones que
mitiguen los dafios (Sistema Nacional de Informacion ambiental, 2019)

Teniendo en cuenta lo antes mencionado, se volvera indispensable el uso de
empaques amigables con el ambiente, claro que este proceso sera de manera gradual, pero

ayudara a reducir la contaminacion.

2.5.5.2. Comida ecoldgica
En los ultimos tiempos las personas han tomado mucha importancia al origen de
los alimentos ademas de considerar como fueron elaborados, transportados e higienizados.
Para los consumidores, los alimentos que siguen un proceso de elaboracién
llevado siempre con respeto a la naturaleza, tiene un valor agregado lo que hace especial
al producto y llamativo al cliente lo que es una cuestion importante en la toma de decision

del consumidor para concretar la compra.

XXXi



No existe una ley que exija el cumplimiento de estos pardmetros; sin embargo,
esto influye positivamente en los clientes ya que se les permiten a los usuarios tener una
ideade que tan responsable con el medio ambiente es la empresa con la que trabajan, por
ejemplo:

e Consumo de frutas u hortalizas de temporada: genera un mercado
sostenible y sin sobreexplotacion de la tierra
e Dolphin Safe: Este certificado salvaguarda la vida de los delfines ademés
de asegurar que la pesca evite la depredacion.
e Organica: Certificacion que indica que los productos no son transgénicos
ni tienen aditivos quimicos.
2.5.5.3.Energias renovables

Los usos de energias renovables tienen como objetivo el aprovechamiento de
oportunidades que permitan el desarrollo del mercado evitando la contaminacion, ademas
se muestra una gran preocupacion por el impacto ambiental de las fuentes primarias de
energia (Grafico N°5).

Grafico 5

Capacidad acumulada mundial de energia renovable (gigawatts)
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Nota. (Statista, 2020).
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El Perd no se queda atrés con las nuevas tecnologias, siendo varias empresas las que se

unen al cambio con dos objetivos claros: optimizar los costos y cuidar el medio ambiente.

XXXiii



3. ESTUDIO DE MERCADO

Para realizar el estudio de mercado se aplicd un cuestionario para ello se determind

el tamafio de la muestra tomando en cuenta la férmula de tamafio de muestra para

B Z?xpxqxN
T e?x N—1 + Z%2xpxq

n

una poblacion finita:

En donde:
Z = Nivel de confianza = 95 % de confianza = 1.96
P = 90% de Probabilidad de Aceptacion
Q = 10% de Probabilidad de Rechazo
E = Error muestra desde 0.05

N = 30,172 Poblacion en estudio

(1.96)? (0.9) (0.1) x 30172

n= ((0.05)%x (30,172-1))+(1.96)? x (0,9) x (0,1)

n= 138

Posterior a ello se aplicé el cuestionario a 139 personas, sin embargo, finalmente solo 116
consumian en cafeterias por lo cual solo se continud con el cuestionario con 116 personas, m

mostrandose los siguientes resultados
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Tabla 4.

Resultados de la encuesta

Ne° PREGUNTAS OPCIONES Sub Total .
Total % Total Promedio
Ubicacion 7 0.06
Tipo de comida 20 0.17
Sabor 26 0.22
Qué es mas impo_rtante al Rapidez del servicio 12 0.10
1 :;Zgﬁ?::]tge dzlec?)';qlij;a Atencion al cliente 26 0.22 116 1.00
rapida? Calidad 22 0.19
Recomendacioén de otros 1 0.01
Precio 2 0.02
presion de los hijos (0] 0.00
Cerca al trabajo 28 0.24
Cerca al hogar 27 0.23
Queé ubicacion es mas Cerca a la universidad/col 42 0.36
Importante para L_"d’ al Trayecto hogar trabajo 10 0.09
2 momento de elegir un - 116 1.00
restaurante de comida Centros comerciales 5 0.04
rapida? Zonas de restaurantes 4 0.03
Zonas de bares (0] 0.00
Otros (0] 0.00
¢, Conoce Ud, algin Si 48 0.41
3 restaurante de comida No 68 0.59 116 1.00
rapida en este distrito?
Chinchilico 4 0.08
Bill Mac Quack 7 0.15
Roma 1 0.02
4 Podria indicar el nombre? King Broster 8 0.17 48 1.00
Sub 1 0.02
Pepes 2 0.04
La Italiana 1 0.02
No se acuerda 24 0.50
Hamburguesas 22 0.19
sandwiches 33 0.28
ensalada de vegetales 9 0.08
carnes a la parrilla/plancha 8 0.07
. A L Hotdogs 2 0.02
5 Queé tipo de comlf:la rapida empanadas 2 0.02 116 1.00
es su preferida?
tacos 8 0.07
Ensalada de frutas 20 0.17
harinas integrales 2 0.02
salchipapas 8 0.07
otros 2 0.02
Gaseosas 25 0.22
agua mineral 13 0.11
café 15 0.13
jugo de frutas 26 0.22
& ti i i te frio 6 0.05
6 Conla comida répiaas  1a catente s | ooa | | 1%
lacteos bajos en grasas [0} 0.00
chicha de jora 6 0.05
chicha morada 20 0.17
Otros (6] 0.00
Diario 13 0.11
3.3. Con que frecuencia va semanal 61 0.53
7 a comer a un restaurante quincenal 27 0.23 116.00 1.00
de comida rapida? mensual 11 0.09
casi nunca 4 0.03
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Le interesaria a ud comer si 106 0.91
en un restaurante de

N N no 10 0.09
8 comida rapida saludable, 116 1.00
de jugos de frutas y 0 0.00
vegetales en este distrito?
Nutricion saludable 63 0.54
preferencia por el sabor 27 0.23
Qué le imp_ulsa a Ud, optar la dieta 12 0.10 116 1.00
por la comida saludable?  mantento del peso corporal 13 0.11
dar ejemplo a los hijos 0 0.00
reunién amigos o negocios 1 0.01
Estaria interesado en si 80 0.70
prob_ar I0§ s_ervicios de no 4 0.04 114 1.00
comida rapida del
“Paradero 17°? quizas 30 0.26
St O Tepete 5  sokes s o8
11 cor?1?c?a rézida, saludable y 10y 12 soles a4 0.38 116 1.00
nutritiva? 12 y 15 soles 4 0.03
Radio 10 0.09
En qué medios le gustaria TV 25 0.22
12 recibir informacion de Periodico 0 0.00 116 1.01
nuestras ofertas? Revista 10 0.09
redes sociales 71 0.61
DATOS DE CONTROL
15 -34 afos 86 0.74
Edad 35 . 49 afios 19 0.16 116 1.00
50 - 64 afios 0 mas 11 0.09
superior 110 0.95
Nivel de estudios secundaria 6 0.05 116 1.00
primaria 0 0.00
estudiante 69 0.59
empleado 29 0.25
obrero 0 0.00
Ocupacion profsional indpendiente 9 0.08 116 1.00
comerciante 5 0.04
empresario 4 0.03
despleado 0] 0.00
soltero 89 0.77
. Estado civil casado 23 0.20 116 1
viudo 1 0.01
separado 3 0.03
Vive en este distrito? i 62 0.53 116 1
no 54 0.47
Trabaja o estudia en este Sli 105 0.91 116 1
distrito? NO 11 0.09
menos de 2000 66 0.57
Nivel de ingreso familiar 2001 a 3000 36 0.31 116 1
mensual (S/.) 3001 a 5000 13 0.11
5001 a mas 1 0.01

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado
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3.1. OFERTA

Para determinar la oferta se toma como base referencial las 14 caferias mas
cercanas al local del negocio que se planea aperturar y se determind como lo muestra la
tabla 5 que el promedio de mesas de las mismas es de 6, asimismo; se considera que
dichas cafeterias trabajan un promedio de 6 horas (de 3:00 a 9:00 pm) y tomando en

cuenta que promedio de atencidn por mesa es de 20 minutos, la tabla 6 muestra la oferta

del servicio existente en la localidad.

Tabla 5.

Namero de mesas por cafeteria

NUMERO DE MESAS POR CAFETERIA

N2 CAFETERIAS MESAS
1 Dushelo 4
2 Nitrichef 4
3 El Chinchilico 13
4 Snack EltTuco 10
5 Cafeteria Yire 1
6 Saltefieria Roma 5
7 Heladeria Snack 1
8 Arte Expreso 3
9 Capriccio 8

10 Miel 7

11 Sup 7

12 Artica 3

13 Api 5

14 De la patada 7

Promedio 6

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 6.

Oferta diaria del servicio

Horas de  Atencion
Numero de Prom. Total

Giro comercial . . atencion  *Mesa = Aten/mesa  Atencion*Dia
cafeterias  Mesas*cafeteria =~ Mesas . .
( Min.) ( Min)
CAFETERIAS 23 6 127 360 20 18 2,277

Nota. Elaboracion propia

3.2. DEMANDA

Para determinar la demanda se toma en cuenta que el mercado potencial estaba
constituido por 30,712 personas que podrian utilizar el servicio, en base a ello y tomando
en consideracion la frecuencia de uso de cafeterias obtenidas al aplicar el cuestionario la

tabla 7 muestra la demanda del servicio por dia.

Tabla 7.

Céalculo de la demanda

Compras % Personas dias Pers/dia
diario 0.12 3,620.60 1 3,621
semana 0.54 16,292.72 7 2,328
quincena 0.22 6,637.78 15 443
mensual 0.09 2,715.45 30 91
casi nunca 0.03 905.15 0 -
Total 1 30,172 Dem/dia 6,481

Nota. Elaboracion propia
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4. PLAN DE COMERCIALIZACION

4.1. Mercado

Para determinar el tipo de servicios y productos que se adaptan a las preferencias
del mercado objetivo y calcular las ventas potenciales, se analizaron las caracteristicas de
la poblacion aledafia a la Av. De la Cultura, José Luis Bustamante y Rivero, donde se
propone aperturar el negocio ya que esta investigacion es fundamental para asegurar un
futuro brillante para el negocio con el potencial de convertirlo en una franquicia exitosa

en varias ciudades del sur del pais.

4.1.1. Investigacion del mercado

Considerando lo dicho por Naersh & Malhotra (1997, p.45), la investigacion del
mercado tiene como objetivo el conocimiento de las necesidades de los clientes ademas
de sus gustos en canto a diferentes productos ya que es de suma importancia mantener al
cliente satisfecho

Al segmentar el mercado, podremos conocer el publico objetivo y asi determinar
coémo nos perciben los clientes, lo que nos ayudara en la planificacion e implementacién
de nuestros planes de marketing.

La segmentacion nos permite conocer a nuestros clientes, con el conjunto de
informacién adecuado podremos conocer sus habitos, gustos, preferencias y habitos,
permitiéndonos brindarles una propuesta de valor de una manera mas personalizada que
cumpla con sus requerimientos especificos. También nos permite aprovechar nuestros
recursos porque estamos bien enfocados en la persona en la que enfocamos nuestros
esfuerzos para lograr la eficiencia, y a través de esta investigacién también reducimos

riesgos y aseguramos la continuidad del negocio.
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Para la investigacion de mercado utilizamos datos primarios y secundarios de
manera facil de medir porque utilizamos las variables geogréaficas y demograficas del
mercado, enfatizando que la informacién debe ser del INEI y del municipio de José Luis
Bustamante y Rivero al dia y relevante para esto. También utiliza un suplemento para
justificar la tendencia al alza de alimentos saludables y nuevos estilos de vida, y los
estudios diarios se han hecho antes y los centros de investigacion respaldan lo que se ha
sugerido.

Se desarrolla en este punto la segmentacion demografica por género, edad, estado
civil, tamafio de la familia, ocupacién y nivel socioeconémico, para segmentar por
geografia, pais, region, region y habitat.

Figura 2

Segmentacion demografica

Q SEXO: Hombres y mujeres
O GRUPO DE EDAD jovenes, adultos, edad avanzada entre los 15 y 65 afios
U ESTADO CIVIL soltero o casado

0 TAMARNO DE FAMILIA Familia estandar 5 integrantes

U OCUPACION Empleados, empresarios, profesionales liberales,, estudiantes,
O NIVEL SOCIO-ECONOMICO nivel de ingreso familiar desde menos de los 2000 soles hasta mas de
5000

Nota. Elaboracién propia
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Figura 3

Segmentacién geogréfica

.

(|
(|
4

PAIS, CONTINENTE : Peru

REGION / AREA : Arequipa.
CIUDAD : Arequipa
HABITAT: ciudad (avenida transitada)

Nota. Elaboracién propia

4.1.2. Investigacion del consumidor

En esta etapa se evalta los factores como clase social, estilo de vida, personalidad,

valores, actividades de interés.

Se recolectaron los datos mediante encuestas donde se evaluaron variables

conductuales para reforzar nuestro analisis de demanda como son, frecuencia de uno,

ocasion, disponibilidad de compra, grado de lealtad, conocimiento del producto, estilo de

compra y nivel de participacion en el proceso.

Figura 4

Segmentacidn psicografica

oo

oo

ESTILO DE VIDA : Son personas de negocios, profesionales, estudiantes y padres de familia que buscan
comida saludable y a la vez consumir alimentos rapidos y saludables. preocupadas por su apariencia fisica,
deportista preocupados por su salud

PERSONALIDAD / AUTO CONCEPTO

Consumidor extrovertido interesado en el mundo exterior

sociable un lugar donde reunirse adecuadamente

elegante que le llamaria la atencion un ambiente moderno y acogedor

activo, ejecutivo, prdactico a los cuales el tiempo es muy importante y le gustaria combos rapidos de
preparar y deliciosos

sofisticado para el una buna atencién y calidad son importantes al igual que disfrutarlo en un ambiente
acorde a sus requerimientos

CLASE SOCIAL Clase alta, media, baja, en base a nivel de ingresos

GRUPOS DE REFERENCIA Familias, Amigos, Grupos deportivos a los cuales les interesa las Redes sociales
televisidn y leer revistas

VALORES Competencia, Juventud, Status, Seguridad, Medio Ambiente, Familiar,
ACTIVIDADES, INTERESES, OPINIONES : Deportes, viajes, trabajo ,estudios

Nota. Elaboracion propia
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Figura 5
Segmentacién conductual

FRECUENCIA DE USO: semanal quincenal y diario

OCASION DE USO Frecuente, Ocasiones Especiales
DISPOSICION DE COMPRA: Consumidores dispuestos a la compra a un 91%
TASA DE USO: Cantidad de producto que se consume en un periodo determinado: Mediana

GRADO DE LEALTAD :  Consumidor leal a la marca a un 72%
CONOCIMIENTO DE LA MARCA O PRODUCTO /S2 : no conoce mucha competencia dedicada al mismo rubro a
un 84%

o0 0ooo O

O

ESTILO DE COMPRA disfruta comprando le llama la atencién ofertasy/o descuentos

Disfruta comprando, compra funcional

O NIVEL DE PARTICIPACION EN EL PROCESO Alto ya que se requiere la especificacion exacta de su pedido para
brindarle la mejor atencién de acuerdo a como lo requiera

Nota. Elaboracidn propia

Estas variables nos permitieron crear un perfil del segmento el cual dirigiremos a
los estudiantes y a los profesionales desarrollando arquetipos de las personas, que nos
permitiran desarrollar estrategias futuras de diferenciacion y marketing directo al
consumidor.

El objetivo de la investigacion de mercado fue determinar la dimensién del
mercado ademas de la oferta, precios, productos, caracteristicas del cliente entre otras.

Se ha procedido a realizar una primera segmentacion de tipo geogréfica, es decir,

la poblacion del distrito José Luis Bustamante y Rivero.

4.1.3. Segmentacion del mercado
Kotler & Armstrong (2008, p. 45), plantean la segmentacion del mercado como la
division de los escenarios de venta, necesidades de los clientes y acciones frente a nuevos
productos
Los criterios para la segmentacion del mercado fueron el area geografica distrital,
las edades entre 15y 64 afios, la cual representa el 69%, asimismo el mercado se segmentd

identificado a empleados, empresarios, profesionales independientes, obreros y
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estudiantes que representan el 57% de los cuales se derivan 2 nichos: los estudiantes con
una participacion del 55% del segmento y otra de los empleados, empresarios y otros con

una participacion del 45%. Como puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 8.

Mercado objetivo

IDENTIFICACION DEL MERCADO OBJETIVO
Poblacion de referencia afio 2021

Distrito J.L. Bustamante y Rivero 76,711
Demanda potencial
Edades 15 - 64 afios 0.69 52,931
Mercado objetivo
Segmento: Estud, empl, prof y empresarios 0.57 30,172
Nicho 1 Nicho 2
Estudiantes Universitarios Empleados, E.mpresarlos y
profesionales
55% 45%
16,594 13,577
Nota. Elaboracién propia
Tabla 9.
Balance demanda-oferta
BALANCE DE OFERTA'Y DEMANDA
Variables Pers/dia %
Demanda diaria de las cafeteria 6,481 100%
Oferta de las cafeterias 2,277 35%
Balance Demanda — Oferta 4,204 65%

Nota. Elaboracién propia
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4.2. Marketing mix
4.2.1. Posicionamiento
La clave del éxito en cualquier negocio es contar con una ubicacion
estratégica y en este caso serd la Av. De la Cultura, asimismo es importante
mencionar que brindar un servicio de calidad y ofrecer productos que cubran las
expectativas delos consumidores son los elementos que permitiran que el

negocio logre una posicion importante en el mercado..

4.2.2. ElProducto
Para Lovelock (2019) se debe contar con una experiencia dentro del negocio, de
esta manera sera més atractivo.
La situacién competitiva del servicio se sustenta en la calidad de los productos,

precios econémicos, atencion rapida y de calidad y la adecuada ubicacion del negocio.
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Tabla 10.

Productos ofrecidos

PRODUCTOS
PRODUCTOS Ensaladas Jugos
Bomba (manzana-kiwi-pifia-melocoton)
Naranja-Platano y Fresa
Ensalada Cesar de pollo Naranja-Mango-Fresa
Ensalada de palta y pollo Narajana-Pifia-Fresa
COMBO 1 Ensalada de atdn Fresa-Durazno-Platano
Ensalada tropical Papaya-Naranja-Platano
Ensalada de jamén y pavo Manzana-Pifia-Papaya-Naranja
Fresa-Maracuya-MangoPlatano
Durazno-Melon-Maracuya
Bomba (manzana-kiwi-pifia-melocoton)
Naranja-Platano y Fresa
Triple de pollo con jamon y queso Naranja-Mango-Fresa
Triple de pollo durazno y jamon Narajana-Pifia-Fresa
COMBO 2 Pavo primavera (jamon de pavo, palta, tomate, lechuga) Fresa-Durazno-Platano

Pollo a la pancha —jamon y queso

Pollo criollo ( pollo a la plancha, con salsa criolla, lechuga y tomate)

Papaya-Naranja-Platano
Manzana-Pifia-Papaya-Naranja
Fresa-Maracuya-MangoPlatano

Durazno-Melon-Maracuya

Nota. Elaboracion propia

4.2.3. El precio

No se busca competir como el precio mas bajo sino como la mejor opcion para

satisfacer las necesidades del cliente (comodidad, seguridad, solucion integral, mejor

valor econdémico a largo plazo).

Para determinar el precio del producto se presenta la siguiente informacién:
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Tabla 11.

Precio de la competencia

PRECIOS DE LA COMPETENCIA

COMBO 1
TOTAL
COMPETIDORES ENSALADAS P.U S/, BEBIDA PUS. Sl
CAPRICCIO Ensalada S/12.00 jugo combinado S/9.00  S/21.00
MIEL Empanada S/ 4.00 jugo combinado S/8.00 S/12.00
SuB Ensalada S/ 13.00 jugo combinado S/8.00 S/21.00
“PARADERO 17 cesar de pollo S/ 6.50 jugo combinado S/6.00 S/12.50
COMBO 2
TOTAL
COMPETIDORES SANDWICHES  P.U S/, BEBIDA PUS. i,
CAPRICCIO sand. Pollo S/12.00 jugo combinado S/9.00  S/21.00
MIEL Empanada S/4.00 jugo combinado S/8.00 S/12.00
SuUB sand.pollo S/ 7.00 jugo combinado S/8.00  S/15.00
“PARADERO 17 sand.pollo S/ 5.00 jugo combinado S/6.00 S/11.00
Nota. Elaboracion propia
Tabla 12.
Precio de venta promedio
PRECIO DE VENTA PROMEDIO
PRODUCTOS CANTIDAD P.PROMEDIO CENTA/DIA S/.
COMBO 1 96 S/ 18.00 S/ 1,536.00
COMBO 2 24 S/16.00 S/ 384.00
TOTAL 120 S/ 1,920.00
Nota. Elaboracién propia
Tabla 13.
Precio de venta real
PRECIO DE VENTA REAL
PRODUCTOS CANTIDAD P.PROMEDIO CENTA/DIA'S/.
COMBO 1 96 S/12.50 S/1,200.00
COMBO 2 24 S/11.00 S/ 264.00
TOTAL 120 S/1,464.00

Nota. Elaboracién propia

xlvi



4.2.4. Lapromocion

El marketing permite que las empresas sean mas conocida y por ende
incremente las ventas, convirtiéndose en un futuro lider con productos
naturales de calidad.

Los resultados del estudio de mercado muestran que la preferencia
que tiene elpublico al elegir los medios de promocion se realizara a través de
redes sociales y paginaweb.

Se optara por utilizar un plan de marketing 100% digital, el cual
desarrollara estrategias para hacer publicidad en medios digitales, ademas de
manejar una economia circular lo que disminuye los desperdicios y el reciclaje.
Es por ello que se implementaran las siguientes estrategias de marketing

digital:

4.2.4.1. Redes sociales
Las publicaciones periddicas en las plataformas como : Facebook,
Instagram, LinkedIn, YouTube, y Tik Tok seran administradas por personal
que se encargara de la comunidad online.

Es importante sefialar que los productos se adaptaran a las
necesidades y gustos de los clientes utilizando herramientas analiticas,
asimismo los consumidores podran ver programas e interactuar con
las empresas, lo que creara una relacion duradera.

Asimismo, en estas paginas se mostrara el mencionado logotipo y se

facilitara todo tipo de informacién, como promociones y campafias.
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4.2.4.2. Utilizacion de herramientas digitales
Se han considerado herramientas digitales que hacen nuestras
sugerencias conocidas y atraen a nuestros clientes, por lo que
mencionaremos cada estandar y explicaremos los estandares que se

utilizaran y los gastos en la implementacion de los planes de

comunicacion.

Para el uso de herramientas digitales, es importante considerar el
segmento al que va dirigida nuestra oferta, ya que dependiendo de esto
tendremos un tiempo especifico para nuestras impresiones
publicitarias, mayor participacion de impresiones en momentos u
horarios relevantes.

Las herramientas utilizadas se apoyaran para hacer nuestros incentivos
conocidos en un algoritmo de bdsqueda vinculado al entorno
geografico para este lugar. Su comportamiento, que se vinculara desde
el portal de “Paradero 1", en el cual se encontrara toda la informacion
necesaria sobre los platos y la resiliencia para la venta y la

distribucion.

4.2.4.3. Pagina web

Se realizara un sitio web con el objetivo primordial de hacer crecer la
comunidad, facilitando tips y consejos alimentarios, asi como mostrando
diferentes alternativas de alimentacion reflejadas en sus platillos y también los

pedidos.
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Figura 6
Pagina Web

b NUESTROS :
N ] ORDEN CARTA VALORES NUTRICION (D

A

COMMUNITY 9

Nota. Elaboracién propia

4.2.4. Medicion:

Parte de la estrategia de marketing digital se basara en un mecanismo
para monitorear lo realizado por el marketing digital, de esta manera se podra
garantizar que marca del negocio se muestre de manera destacada en las
busquedas, asi se facilitara la toma de decisiones basadas en estadisticas reales.

Las estrategias de marketing digital anteriores contribuyen a alcanzar

sus objetivos en las etapas posteriores del posicionamiento comercial.

4.2.5. Ladistribucion
La distribucion es directa del productor al consumidor final, no se necesita

intermediarios de ningun tipo: Venta personal

Productor _ Consumidor Final
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5.  PLAN TECNICO

El objetivo principal de esta seccion es identificar los factores operativos
cotidianos que son criticos para el éxito del negocio. Las actividades que componen una
actividad empresarial; la transformacion de ideas o materias primas en productos o
servicios destinados a ser vendidos a los clientes. Debe desarrollarse, utilizarse y

modificarse con la frecuencia necesaria.

5.1. Localizacion de la empresa
5.1.4. Macro localizacion
La empresa se ubica en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero, ciudad de
Arequipa.
5.1.5. Micro localizacion
Se determind que el negocio estara ubicado en Cooperativo Daniel Alcides
Carrion, G-31. Esquina Av. De la Cultura y Calle 9 Distrito de José Luis
Bustamante y Rivero, por las siguientes razones:
Proximidad a los clientes: hay un buen flujo de gente, especialmente de los
estudiantes universitarios.
Cercania de los proveedores: se encuentra ubicado cerca a Makro y el mercado
central de la localidad
Accesibilidad a los servicios basicos: se cuenta con todos los servicios con los
que debe contar un negocio del rubro de comidas
Vias de comunicacion: Existen multiples rutas para llegar al local.
Seguridad: Existe servicio de patrullaje de la PNP y serenazgo del distrito.
Disponibilidad de mano de obra adecuada: se cuenta con una gran oferta de

profesionales que cuentan con experiencia en el negocio.



Figura7
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5.2. Tamario del negocio

Si bien es cierto hay multiples criterios para determinar el tamafio del negocio, se
tomara en cuenta el criterio Tamafio- recursos productivos ya que en base a ello se
determina la cantidad de productos que se pueden servir por dia como se muestra en la
siguiente tabla:

Tabla 14.

Capacidad de produccion diaria

Produccion Diaria

Numero de chefs 2
Horas de trabajo 8
Prod*Persona *hora 10
Capacidad Maxima de produccién 160

Nota. Elaboracidn propia

Para cubrir la cantidad de productos ofrecidos por dia se contard con una
infraestructura fisica es de material noble con un area de 61.45 m? dividido en dos pisos,
en el primer piso se encuentran las areas de produccion, administracion y un éarea de
comedor con 4 mesas. En el 2do piso se encuentra un comedor con 6 mesas y los servicios

higiénicos.

5.3. Necesidades
5.3.4. Insumos

Son los materiales que intervienen en el proceso productivo y conformando parte
del producto final. Estan referidas a las materias primas, productos elaborados,
condimentos, etc.

A continuacion, presentamos la relacion de insumos y precios requeridos:



Tabla 15

Materias primas e Insumos

RELACION DE MATERIAS PRIMAS E INSUMOS

No. VERDURAS Medida Precios
1 Aceituna granel kg. S/ 12.00
2 Aceituna bolsa c/pepa kg. S/ 15.50
3 Aceituna bolsa s/pepa kg. S/ 19.00
4 Ajo(20x 7 die=140d) kg. S/ 10.00
5 Cebolla blanca kg. S/ 3.50
6 Champifiones kg. S/ 34.00
7 Champifiones Caja S/ 7.00
8 Esparrago caja S/ 10.00
9 Espinaca kg. S/ 4.00

10 Lechuga hidrofonica Bolsa S/ 3.50
11 Lechuga organica und S/ 3.50
12 Lechuga tarola und S/ 2.00
13 Limon kg. S/ 4.00
14 maiz morado kg. S/ 3.50
15 Palta fuerte kg. S/ 10.00
16 Paprica kg. S/ 3.00
17 Pimenton kg. S/ 6.00
18 Tomate kg. S/ 3.50
19 Tomate cherry kg. S/ 7.00
20 Zanahoria kg. S/ 2.50

Nota. Elaboracién propia

Tabla 16
Frutas
No. FRUTAS U. DE MED. PRECIOS
1 Durazno Kg. S/ 8.00
2 Fresa Kg. S/ 7.00
3 Fresa bols 620 gr bolsa S/ 6.01
4 Mango Kg. S/ 3.50
5 Manzana roja Kg. S/ 3.00
6 Manzana verde Kg. S/ 3.50
7 Maracuya Kg. S/ 3.50
8 Melocoton Kg. S/ 8.00
9 Melon Kg. S/ 1.80
10 Naranja Kg. S/ 2.50
11 Papaya Kg. S/ 2.50
12 Papaya arequipeia Kg. S/ 5.00
13 pifa Kg. S/ 3.50
14 Platano (3) Und. S/ 0.80
15 Platanoisla Kg. S/ 3.50
16 kiwi Kg. S/ 7.29

Nota. Elaboracién propia



Tabla 16

Abarrotes

No. ABARROTES U. DE MED. Precios
1 Aceite Lt. S/ 12.00
2 Almendra Kg. S/ 50.00
3 Atun latas S/ 5.00
4 Azucar morena kg. S/ 3.60
5 Durazno (Lata) Lata S/ 7.00
6 Huevo Kg. S/ 5.50
7 huevo (90 u.) Jaba S/ 31.15
8 Huevo de codorniz Kg. S/ 4.50
9 Jamon pavo (6)x10 lami paq S/ 7.79
10 kion en polvo Kg. S/ 30.00
11 Leche gloria (24) caja S/ 74.40
12 Leche gloria (48) 170 gr caja S/ 73.00
13 Langostino (23 U) Kg. S/ 30.00
14 Langostino (70 u) Kg. S/ 60.00
15 Maicena Kg. S/ 3.50
16 Mostaza 4 kg balde S/ 45.00
17 Mostaza sachet und S/ 3.00
18 Pan molde integ (24 u) molde S/ 6.00
19 Pan integral (4 u) bolsa S/ 1.00
20 Pechuga de pollo Kg. S/ 12.00
21 pimienta molida Kg. S/ 28.00
22 Pollo Kg. S/ 14.00
23 Quesao parmesano Kg. S/ 25.00
24 Queso edan Kg. S/ 25.00
25 sal Kg. S/ 1.50
26 Vinagre Lt. S/ 5.00
27 Vinagre de arroz bot S/ 12.00
28 Vinagre de manzana Lt. S/ 18.00

Nota. Elaboracién propia

5.3.5. Tecnologia
En el area de produccidn se cuenta con los siguientes equipos electrodomesticos:
e Unacongeladora
e Una conservera exhibidora
e Una barray accesorios
e Horno microondas

e Balanza electrdnica de 10 kg.

liv



En el rea administrativa se cuenta con los siguientes equipos:

5.4. Costos y gastos

Una laptop

Teléfono fijo

Una impresora
Una etiquetadora

Sistema de internet

Dado que los costos son un esfuerzo para producir un producto econémico, se

pagan a un precio fijo como compensacién por los factores de produccion utilizados.

A continuacion, se presentan los costos y gastos del negocio:

Tabla 17.

Costos de produccion

COSTOS DE PRODUCCION 2022 2023 2024 2025 2026
Costos de materia prima S/214,519 S/243,464 S/291,427 S/344,531 5/366,581.26
Servicios Luz, agua Y telf. S/1,620 S/1,724 S/1,834 S/1,951 S/2,076.26
Mano de Obra directa $/38,990 S/41,486 $/44,141 S/46,966 S/49,971.68
Depreciacion S/ 3,229 S/ 3,229 S/ 3,229 S/ 3,229 S$/3,228.99
TOTAL S/258,358.00  S/289,902.78  S/340,630.66  S/396,677.49  S/.421,858.19
Nota. Elaboracién propia
Tabla 18.
Gastos de administracion
GASTOS
ADMINISTRATIVOS 2022 2023 2024 2025 2026
Remuneraciones (incluye
beneficios sociales) S/.21000.00 S/22,344.00  S/23,774.02  S/25,295.55 S/26,914.47
Servicios S/1,686.00 S/1,793.90 S/1,908.71 S/2,030.87  S/2,160.85
Luz y agua S/246.00 S/261.74 S/278.50 S/296.32 S/315.28
Telefono S/1,440.00  S/1,532.16 S/1,630.22 S/1,734.55  S/1,845.56
Alquiler S$/9,600.00 S/10,214.40 S/10,868.12 S/11,563.68 S/12,303.76
Utiles de Oficina S/155.70 S/165.66 S/176.27 S/187.55 S/199.55
Depreciacién S/351.58 S/351.58 S/351.58 S/351.58 S/351.58
Amotizacion S$/1,991.00 S/1,991.00 S$/1,991.00 S/1,991.00 S/1,991.00
TOTAL S/43,494.55 S/46,150.77  S/48,977.00 S/51,984.10 S/55,183.66

Nota. Elaboracién propia



Tabla 19.

Gastos de ventas

GASTOS DE VENTAS 2022 2023 2024 2025 2026

Publicidad en Redes sociales S$/1,200.00  S/1,276.80  S/1,358.52  S/1,445.46  S/1,537.97

Remuneraciones (incluye
beneficios sociales) $/30,217.55 S/32,151.47 S/34,209.16 S/36,398.55  S/38,728.06

TOTAL S/31,417.55 S/33,428.27 S/35,567.68 S/37,844.01  S/40,266.03

Nota. Elaboracién propia

5.5. Proceso de produccion u operacion
El proceso de produccidn se considera como la forma en que una serie de insumos
se transforman en un producto mediante el uso de mano de obra, maquinaria y una
tecnologia particular.
Para establecer un proceso de produccion es necesario:
Las cadenas de valor, propuesta de Michael Porter permite desarrollar las
diferentes actividades estratégicas de la empresa.
Las actividades primarias que conforman la creacion fisica del producto, las
actividades relacionadas con su venta y la asistencia post-venta. Se dividen en:
e Logistica interna: recepcidn, almacenamiento y distribucion de las
materias primas.
e Operaciones: transformacion de las materias primas en el producto final.

e Logistica externa: entrega del producto al consumidor

5.5.1. Flujo grama del proceso
la secuencia de operaciones a realizar hasta que el producto esté en un estado
completo. El responsable de produccién es el responsable de este proyecto.

El flujo grama del proceso de atencion al cliente sera el siguiente:
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Grafico 6

Flujograma del proceso de atencién al cliente

=

Nota. Elaboracidn propia
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5.5.2. Capacidad de Produccion

Tomando en cuenta que la capacidad méxima de produccion son 160 combos por
dia como se determind en la tabla 14 se establecio que el primer afio se opera al
75% de la capacidad productiva, el segundo afio el 80%, el tercer afio el 90% y

para los afios 4 y 5 se considera producir al 100%.

Tabla 20.

Produccién proyectada

PRODUCCION PROYECTADA

Diario mensual Anual
Afio 2022 120 2,880 34,560
Afo 2023 128 3,072 36,864
Afio 2024 144 3,456 41,472
Afo 2025 160 3,840 46,080
Afo 2026 160 3,840 46,080

Nota. Elaboracidn propia

5.6. Certificaciones necesarias
Los productos de Paradero 1 tendran la méxima calidad, ya que todos los
proveedores seleccionados estan certificados por la normativa de calidad 1SO
9000:2008. Se mantendré un riguroso control de la seguridad y de la higiene
en el trabajo. La calidad de los productos es fundamental para el prestigio y
continuidad del negocio, por lo tanto se estableceran controles de calidad

permanentes.
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Calidad de higiene y control de plagas
El personal conozca las plagas mas comunes y asi como tener
conocimiento de como evitarlas y como erradicarlas. Ademas, que sepa
distinguir entre limpiar y desinfectar y que tenga conocimiento de la
importancia de realizar ambas actividades.
Calidad de producto
Tener una adecuada higiene para la manipulacion de alimentos tantos en
su preparacidén como en su uso y saber la importancia de evitar que los alimentos
de contaminen.
Control de calidad del agua
La importancia del uso del agua, apta para el consumo humano y que no
represente un riesgo para la elaboracion de alimentos.
Calidad de la materia prima
Conocer los requisitos minimos para recibir, almacenar y entregar y retirar

productos de acuerdo con el tipo de materia, conforme su almacenamiento.

5.7. Impacto en el medio ambiente
Como participante activo de la economia y la sociedad, las empresas no solo
deben seguir generando ingresos Yy satisfaciendo las necesidades de los
consumidores, sino también cuidar el medio ambiente de manera responsable,
para ello se identificaran las necesidades ambientales de la comunidad para
desarrollar un negocio sustentable que se necesita en la zona.
Los impactos mas comunes son sobre el suelo, la flora, la fauna, el paisaje, la

cultura, el saneamiento y la infraestructura, el uso del suelo y la salud, sin embargo
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Paradero 1 no utiliza materiales ni consumibles peligrosos, ruidos molestos, ni

generara erosion.

5.7.1. Programas de responsabilidad social y ambiental

Para combatir y reducir la posible contaminacion, se utilizardn insumos
ecologicos y biodegradables en el proceso y presentacion del producto, generando
una mayor aceptacion del producto con los productos que ofrece la empresa.

Teniendo en cuenta lo anterior, debe entenderse que el objetivo es siempre
mejorar la calidad de vida de los potenciales solicitantes y del entorno, con la idea
de querer lograr la conservacion absoluta del medio ambiente.

Cuidaremos la salud, la seguridad y la higiene a través de la formacion,

comunicacion y promocion de buenas préacticas entre nuestros empleados.

5.7.2. Presupuesto ambiental

Los costes de la responsabilidad ambiental se especificaran en el plan de
accion. Se tendran en cuenta los gastos de limpieza y un pequefio pago policial
por la recogida de basura. Ademas, los beneficios de los empleados se

incorporaran a sus salarios.

5.8. Plan organizacional y de recursos humanos
5.8.1. Objetivos
Definir el régimen laboral y régimen tributario en el que se acogera el
Resto- Bar- café “Paradero 1.
Determinar los pasos a seguir para los procesos de contratacion,

compensacion ycapacitacion del personal de la organizacion.
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Establecer la estructura organizacional para la creacion y desarrollo de La

empresa “Paradero 1.

5.8.2. Organizacion

5.8.3.

5.8.4.

“Paradero 1> serd constituida como una Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada, porque el volumen de inversion de la empresa es muy

grande y por lo tanto requiere de socios.

Segun la Ley N° 26887 de la Ley de Sociedades Andnimas, una Sociedad de
Responsabilidad Limitada es una sociedad cerrada, constituida con caracter
familiar, en la que los socios colectivos se conocen y no permiten la entrada de
desconocidos, las participaciones estan divididas en partes iguales, que no pueden

acumularse en valores convertibles, y no se denominan acciones.

Régimen laboral

La empresa “Paradero 1” se ampara bajo el régimen laboral de la “Ley de

Promocién y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa” segun los descrito en la

Ley N° 28015.

Estructura organizacional

Por la naturaleza del negocio, se establece una estructura jerarquica
vertical. El organigrama detallado en el Grafico N° 7, se ha elaborado
conforme a los requerimientos operacionales del restaurante “Paradero 17, en
el cual también se esta incluyendo al personal subcontratado que llevara la

contabilidad de la empresa.
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Graéfico 7

organigrama

Junta de Socios

Administrador-
Gerente

Contador
Externo

Mozos

Nota. Elaboracion propia
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5.8.5.  Descripcion de los puestos de trabajo
Es importante informar a cada empleado que tiene una comprension clara de
sus funciones y responsabilidades para que el desempefio del empleado sea el mejor

posible y que la comunicacion se lleve a cabo en una etapa temprana del proceso.

Administrador- Gerente: Se encarga de supervisar todos los aspectos del establecimiento,
asegurando que todo el personal cumpla con su trabajo para que todo funcione bien, asimismo;
mantiene una estrecha vigilancia sobre las finanzas del negocio y se asegura de que todos los
insumos estén disponibles. Cabe mencionar que al ser un negocio pequefio el Administrador
gerente también se encargara de atender la caja y hacer el seguimiento de la publicidad del
negocio.

Contador externo: Se encargara de llevar la contabilidad del negocio, asi como hacer las
declaraciones y pagos de impuestos

Chefs: Son los encargados de tomar las 6rdenes de los mozos y preparar la comida
adecuadamente. Ellos deben no sélo preparar una amplia variedad de alimentos, sino
también prepararlos de acuerdo a los requerimientos de los clientes, asimismo; deben
asegurarse de que la comida este fresca, cocinada al gusto del cliente y que tengan una
presentacion atractiva.

Mozos. Son los encargados de reciben los pedidos de los clientes, recomendar los
platos y servir las bebidas y comida. Los mozos deben saber todo lo que hay que

saber sobre el mend, el costo de los diferentes articulos.
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5.8.6. Procesos de la gestion de recursos humanos

5.8.6.1. Reclutamiento y seleccidn de personal

El Directorio de “Paradero 1 realizard el proceso de reclutamiento y
seleccion de los niveles de jefes, coordinadores y asistentes, de acuerdo al puesto
de trabajo ofertado, se realizara la bisqueda a través de bolsas de trabajo en linea
como Linkedin y Bumeran, asi como en las redes sociales, en los cuales se filtraran
a aquellas personasque cumplan con el perfil esperado.

La planilla del negocio tiene como referencia los sueldos administrativos y
operativos acordes al promedio del mercado, motivo por el cual es importante
mencionar que se encuentran debidamente alineados a los portales de empleo de

Computrabajo y de la plataforma Servir del gobierno.

5.8.6.2. Capacitacion y evaluacion de personal

El proceso de capacitacién es muy importante porque, cuando se utiliza
correctamente, asegura la productividad de los empleados y la adopcién de los
valores y mensajes que la organizacion quiere transmitir a sus clientes, en este
sentido, una de las principales funciones del administrador es proporcionar
informacion sobre "Paradero Uno". Planifique la capacitacion adecuada para los
involucrados, asi como evalGe el plan para garantizar que el conocimiento
compartido se comparta con todos. miembros de la organizacion y asi se crea una

cultura organizacional.

5.8.6.3. Politicas de retencion de personal
Al interior de la empresa se desarrollardn las siguientes estrategias de
capacitacion, motivacion y desempefio como politicas de retencion de empleados

para mantenerlos motivados y asi mantener a los restaurantes tomando siempre
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competitividad. - Bonificacién por porcentaje de ventas e incremento en la utilidad
neta anual, los empleados seran recompensados con porcentaje de crecimiento
multiplicado por salario. - Organizar eventos de fusion y fiestas de cumpleafios para
levantar la moral de los empleados. - Seleccionar el proceso de acuerdo a la
habilidad. - Formacion anual de los mejores asistentes. - Incremento anual de salario

en funcion del desempefio de los empleados.

5.8.6.4. Rotacién de personal

De acuerdo con el Ministerio del Trabajo (MINTRA), en 2019 la rotacién
de empleados de empresas privadas ubicadas en el area de Arequipa promedio
19,91%. Sin embargo, los expertos sefialan que la tasa de rotacion de empleados
promedio en Per( es de 16,5%, superior al promedio latinoamericano de 11%
(Conexidn Esan, 2019).

De igual forma, segin Ipsos y la Camara de Comercio Americana, la
industria restaurantera tiene un indice de servicio creciente de 18.6%, uno de los
mas altos en rotacion de empleados, y esto se debe a que la mayoria de ellos dan un

salario minimo y por lo tanto una razén para cambiar. empleos (Gestion, 2013).

5.8.6.5. Proceso de remuneraciones y compensaciones
En este proceso se tienen en cuenta los honorarios legales pagados a los empleados
de la empresa y los incentivos relevantes otorgados al momento de la contratacion,
tales como bonos objetivo.
Los trabajadores del sector privado disfrutan de derechos y beneficios bajo la ley
laboral peruana. La empresa “Paradero 1” determinara el salario de acuerdo al mercado

local con base en el reporte mensual del Ministerio del Trabajo (MINTRA, 2021).
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El salario en la empresa corresponde al salario y bonificacion asignados a cada
cargo para lograr los objetivos estratégicos de la empresa. Como la compensacion
motiva a los empleados en funcion de las funciones de cada puesto, "Paradero 1" reduce
el riesgo de rotacion de empleados por trato injusto en el mercado local. Ademas, un
sistema de compensacion justo facilita la atraccion y evaluacion de nuevos candidatos
con las habilidades necesarias para apoyar el crecimiento de la empresa. Finalmente,
debido a que el trabajo es un negocio que se realiza directamente en la cocina, y durante
la situacion de COVID-19, la empresa sigue todos los procedimientos de seguridad y
garantiza que todos los empleados estén protegidos. Utilizar las herramientas y equipos
necesarios para prevenir la propagacion y/o propagacion de enfermedades. Como parte
del programa de capacitacion, la empresa ha suscrito diversos convenios con

proveedores de equipos para impartir clases virtuales a los empleados de restaurantes.
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6.

PLANIFICACION FINANCIERA

6.1.

6.1.1.

Inversiones

Aqui le presentamos la inversion total de su negocio. Mismo componente con

los siguientes componentes:

* Inversion fija: inversion fija tangible e intangible

* Capital de trabajo: materiales directos, mano de obra directa, materiales

indirectos, mano de obra indirecta, otros suministros, gastos generales.

Inversion fija

Las inversiones fijas del negocio ascienden a S/. 50,499.58. la misma que se

descompone inversion fija tangibles S/. 44,509.58 y las inversiones fijas
intangibles: S/. 5990.00, la cual se detalla a continuacion.
Tabla 21.

Inversion fija tangible

INVERSION FIJA TANGIBLE

Instalaciones S/ 12,600.00
Magquinaria y equipo S/ 24,095.00
Herramientas S/ 3,220.34
Muebles y enseres S/ 4,594.24

Total Inversion Fija Tangible S/ 44,509.58
Nota. Elaboracién propia
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Tabla 22.

Inversion fija intangible

INVERSION FIJA INTANGIBLE

Plan de negocio S/ 2,500.00
Escritura publica S/500.00
Defensa civil S/300.00
Licencia municipal S/390.00
Garantia alquiler S/ 800.00
Asitencia Tecnica S/500.00
Capacitacién S/ 500.00
Publicidad de apertura S/500.00

Total Inversion Fija Intangible S/5,990.00

Nota. Elaboracién propia

6.1.2. Capital de trabajo

Todos los materiales directos e indirectos estan incluidos, asi como la mano de
obra directa e indirecta, varios consumibles y 1 mes de produccién, costos minimos de
gestion, ya que el ciclo de produccién ocurre todos los dias, no significa que tengamos
que reducir nuestro presupuesto global algln dia. ya que esto nos obligaria a convertir
nuestros estados financieros en un dia, lo que seria lo contrario de los gastos
administrativos mensuales en la contabilidad general. El presupuesto de materiales se
calcula mensualmente.

A continuacién, se muestra los componentes del capital de trabajo de manera resumida:
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6.1.3.

Tabla 23.

Capital del trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Materiales directos S/ 17,876.55
Materiales indirectos S/ 6.67
Mano de obra directa S/5,767.33
Utiles de escrtorio S/12.98
Suministros varios S/ 6.67
Gastos administ. S/ 3,322.98
Gastos de ventas S/ 1,643.07
Total capital de Trabajo S/ 28,636.23

Nota. Elaboracién propia

Presupuesto de inversiones
La inversion total es de S/. 79,135.81

Tabla 24.

Inversion total

INVERSION TOTAL

RUBROS S/.
Inversion Fija Tangible S/ 44,509.58
Inv. Fija intangible S/5,990.00
Capital de trabajo S/ 28,636.23
Inversion total S/79,135.81

Nota. Elaboracién propia
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6.2. Ingresosy egresos

El presupuesto de ingresos proviene de la proyeccion de ventas y los precios de los
productos a vender. Tomando en consideracion que Se ha propuesto iniciar el primer afio con
120 combos, el segundo afio con 128 , el tercer afio con 144 y el cuarto y quinto afio operara
al 100% de su capacidad instalada. Los combos son de 2 tipos: Ensalada + jugo y sandwich +
jugo. Siendo la participacion del combo 1 (20%) y el combo 2 (80%). Dichas cantidades son

multiplicadas por el precio promedio de cada combo el cual se muestra a continuacion:

Tabla 25.

Precios Proyectados

Precios Proyectados

2022 2023 2024 2025 2026
Combo 1 S/10.59 S/11.27 S/11.99 S/12.76 S/13.58
combo 2 S/9.32 S/9.92 S/10.55 S/11.23 S/11.95

Nota. Los precios presentados no incluyen IGV

Tabla 26.

Proyeccion de ingresos

2022 2023 2024 2025 2026
Combo 1 S/292,881.36  S/332,400.81  S/397,883.77  S/470,387.04  S/500,491.81
combo 2 S/ 64,433.90 S/73,128.18 S/87,534.43  S/103,485.15  S/110,108.20
Total S/357,315.25  S/405,528.99  S/485,418.20  S/573,872.19  S/610,600.01

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 27.

Proyeccidn de egresos

RUBROS 2022 2023 2024 2025 2026
I.- Costo de produccion  S/.258,358.00 S/.289,002.78 S/.340,630.66 S/.396,677.49 S/.421,858.19
Costos de materia prima __ S/214,518.63  S/243,464.34  S/291,426.81 S/344,531.26  5/366,581.26
Servicios Luz, agua ytf  S/1,620.00  S/1,723.68  S/1,83400  S/1951.37  S/2,076.26
Mano de Obra directa
(incluidos beneficios $/38,990.38  S/41,485.77  S/44,140.85  S/46,965.87  S/49,971.68
sociales)
Depreciacion S/3,228.99  S/322899  S/3,22899  S/3228.99  S/3,228.99
I1.- G.Operacién S/.73,149.09 S/.77,739.24  S/.82,623.16  S/.87,819.65  S/.92,148.72
2.1 G.Administrativos S/.42,931.55 S/.45587.77 S/4841400 S/51,421.10 S/.53,420.66
Remuneracion S/.30,217.55 S/.32,151.47 S/.34,209.16  S/.36,398.55  S/.38,728.06
Servicios S/1,686.00  S/.1,793.90  S/1,908.71  S/.2,030.87  S/.2,160.85
Alquiler S/.9,600.00  S/.10,21440 S/.10,868.12 S/.11,563.68  S/.12,303.76
Depreciacion S/1,42800  S/.1,42800  S/1,42800  S/.1,428.00 5/.228.00
2.2 G. de ventas S/30,217.55 S/.32,151.47 S/.34,209.16  S/.36,398.55  S/.38,728.06
sggglc:gad en Redes S/1,20000  S/1,27680  S/135852  S/144546  S/1,537.97
Remuneraciones (incluye ¢/ 5451755 §/32,15147 /3420916 S/ 3639855 S/ 38,728.06
beneficios sociales)

TOTAL S/.331,507.09 S/.367,642.02 S/.423,253.82 S/.484,497.14 S/.514,006.91

Nota. Elaboracién propia

6.3. Deuda

6.3.1. Fuentes de financiamiento

Los recursos de inversion total ascienden a S/. 79,135.81, de los cuales los socios

aportaran S/. 39,135.81 (49.5%) y el saldo sera financiado a través de un prestamos

Comercial a Scotiabank S/. 40,000.00 (50.5%).

Tabla 28.

Estructura de Financiamiento

FINANCIAMIENTO

RUBROS S/. %
Aporte Propio 39,135.81  49.5%
Prestamo 40,000.00 50.5%
TOTAL 79,135.81 100%

Nota. Elaboracidn propia
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Tabla 29.

Cronograma de crédito

Mes Vencimiento Amortizacion Interés Cuota Saldo
1 27/04/2022 S/ 171.10 S/ 1,471.40 S/ 1,642.50 S/ 40,000.00
2 27/05/2022 S/ 390.00 S/ 1,252.50 S/ 1,642.50 S/ 39,828.90
3 27/06/2022 S/ 360.20 S/ 1,282.30 S/ 1,642.50 S/ 39,438.90
4 27/07/2022 S/ 413.60 S/ 1,228.90 S/ 1,642.50 S/ 39,078.70
5 27/08/2022 S/ 385.40 S/ 1,257.10 S/ 1,642.50 S/ 38,665.10
6 27/09/2022 S/ 397.90 S/ 1,244.60 S/ 1,642.50 S/ 38,279.70
7 27/10/2022 S/ 451.20 S/ 1,191.30 S/ 1,642.50 S/ 37,881.80
8 28/11/2022 S/ 385.60 S/ 1,256.90 S/ 1,642.50 S/ 37,430.60
9 27/12/2022 S/ 516.90 S/ 1,125.60 S/ 1,642.50 S/ 37,045.00
10 27/01/2023 S/ 454.90 S/ 1,187.60 S/ 1,642.50 S/ 36,528.10
11 27/02/2023 S/ 469.60 S/ 1,172.90 S/ 1,642.50 S/ 36,073.20
12 27/03/2023 S/ 598.60 S/ 1,043.90 S/ 1,642.50 S/ 35,603.60
13 27/04/2023 S/ 504.40 S/ 1,138.10 S/ 1,642.50 S/ 35,005.00
14 27/05/2023 S/ 557.50 S/ 1,085.00 S/ 1,642.50 S/ 34,500.60
15 27/06/2023 S/ 538.90 S/ 1,103.60 S/ 1,642.50 S/ 33,943.10
16 27/07/2023 S/ 592.00 S/ 1,050.50 S/ 1,642.50 S/ 33,404.20
17 28/08/2023 S/ 540.70 S/ 1,101.80 S/ 1,642.50 S/ 32,812.20
18 27/09/2023 S/ 627.60 S/ 1,014.90 S/ 1,642.50 S/ 32,271.50
19 27/10/2023 S/ 647.40 S/ 995.10 S/ 1,642.50 S/ 31,643.90
20 27/11/2023 S/ 634.70 S/ 1,007.80 S/ 1,642.50 S/ 30,996.50
21 27/12/2023 S/ 687.70 S/ 954.80 S/ 1,642.50 S/ 30,361.80
22 27/01/2024 S/ 677.70 S/ 964.80 S/ 1,642.50 S/ 29,674.10
23 27/02/2024 S/ 699.70 S/ 942.80 S/ 1,642.50 S/ 28,996.40
24 27/03/2024 S/ 782.70 S/ 859.80 S/ 1,642.50 S/ 28,296.70
25 27/04/2024 S/ 747.90 S/ 894.60 S/ 1,642.50 S/ 27,514.00
26 27/05/2024 S/ 800.80 S/ 841.70 S/ 1,642.50 S/ 26,766.10
27 27/06/2024 S/ 798.30 S/ 844.20 S/ 1,642.50 S/ 25,965.30
28 27/07/2024 S/ 851.00 S/ 791.50 S/ 1,642.50 S/ 25,167.00
29 27/08/2024 S/ 851.90 S/ 790.60 S/ 1,642.50 S/ 24,316.00
30 27/09/2024 S/ 879.60 S/ 762.90 S/ 1,642.50 S/ 23,464.10
31 28/10/2024 S/ 908.20 S/ 734.30 S/ 1,642.50 S/ 22,584.50
32 27/11/2024 S/ 960.80 S/ 681.70 S/ 1,642.50 S/ 21,676.30
33 27/12/2024 S/ 991.00 S/ 651.50 S/ 1,642.50 S/ 20,715.50
34 27/01/2025 S/ 1,001.20 S/ 641.30 S/ 1,642.50 S/ 19,724.50
35 27/02/2025 S/ 1,033.70 S/ 608.80 S/ 1,642.50 S/ 18,723.30
36 27/03/2025 S/ 1,123.80 S/ 518.70 S/ 1,642.50 S/ 17,689.60
37 28/04/2025 S/ 1,086.20 S/ 556.30 S/ 1,642.50 S/ 16,565.80
38 27/05/2025 S/ 1,172.20 S/ 470.30 S/ 1,642.50 S/ 15,479.60
39 27/06/2025 S/ 1,177.30 S/ 465.20 S/ 1,642.50 S/ 14,307.40
40 28/07/2025 S/ 1,215.60 S/ 426.90 S/ 1,642.50 S/ 13,130.10
41 27/08/2025 S/ 1,267.80 S/ 374.70 S/ 1,642.50 S/ 11,914.50
42 27/09/2025 S/ 1,296.30 S/ 346.20 S/ 1,642.50 S/ 10,646.70
43 27/10/2025 S/ 1,348.40 S/ 294.10 S/ 1,642.50 S/ 9,350.40
44 27/11/2025 S/ 1,382.30 S/ 260.20 S/ 1,642.50 S/ 8,002.00
45 27/12/2025 S/ 1,434.30 S/ 208.20 S/ 1,642.50 S/ 6,619.70
46 27/01/2026 S/ 1,473.90 S/ 168.60 S/ 1,642.50 S/ 5,185.40
47 27/02/2026 S/ 1,521.80 S/ 120.70 S/ 1,642.50 S/ 3,711.50
48 27/03/2026 S/ 2,189.70 S/ 64.20 S/ 2,253.90 S/ 2,189.70
S/ 40,000.00 S/ 39,451.40 S/ 79,451.40

Nota. Simulador ScotiaBank
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6.4. Flujo de caja

Este es otro estado financiero muy atil para identificar cuellos de botella de liquidez,
especialmente si tiene préstamos bancarios. Sin embargo, un negocio rentable puede colapsar
por falta de liquidez porque es como el oxigeno que sostiene la vida. El flujo de efectivo
esperado es de 5 afios. Este campo no es para calificaciones de articulos, sino para el

comportamiento del efectivo.
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Tabla 30.

Flujo de caja

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

RUBROS 0 2022 2023 2024 2025 2026
1) INGRESOS S/.357,315.25  S/.405528.99  S/.485418.20  S/.573,872.19  S/.614,339.41
VENTAS S/.357,315.25  S/.405,528.99  S/.485418.20  S/.573,872.19  S/.610,600.01
V. RESIDUAL S/.3,739.40
1) EGRESOS S/.339,120.50  S/.378,818.67  S/.441,592.31  S/.510,862.78  S/.542,501.87
2.1 INVERSIONES -S/.79,135.81

2.2 COSTOS DE PRODUCCION S/.258,358.00  S/.289,902.78  S/.340,630.66  S/.396,677.49  S/.421,858.19
2.3. GASTOS OPERATIVO $/.73,149.09 S/.77,739.24 S/.82,623.16 S/.87,819.65 S/.92,148.72
2.5. IMPUESTO A LA RENTA S/.7,613.41 S/.11,176.66 S/.18,338.49 S/.26,365.64 S/.28,494.96
111) FLUJO NETO ECONOMICO -S/.79,135.81 S/.18,194.76 S/.26,710.32 S/.43,825.89 S/.63,009.41 S/.71,837.54
IV) FLUJO FINANCIERO

PRESTAMO S/.40,000.00

AMORTIZACION S/.4,995.00 S/.7,491.00 S/.10,948.20 S/.16,565.80

INTERESES S/.14,715.00 $/.12,219.00 S/.8,761.80 S/.3,755.60

ESCUDO FISCAL S/.4,340.93 S/.3,604.61 S/.2,584.73 S/.1,107.90

V) FLUJO NETO FINANCIERO -S/.39,135.81 S/.2,825.68 S/.10,604.92 S/.26,700.63 S/.43,795.91 S/.71,837.54

Nota. Elaboracién propia
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6.5. Evaluacion econdémicay financiera

Con base en el flujo de caja, determinamos el flujo econdémico de la inversion
evaluado a 5 afios. Para este flujo economico utilizamos las formulas financieras
VAN y TIR. es el siguiente resultado.

6.5.1. Célculo del cok

Para realizar la evaluacion econdémica y financiera es necesario calculara las
el COK economico y financiero, los cuales se calculan con las siguiente formulas:
Para el calculo del COK economico se utiliza la formula:

Ke = Rf+(Rm-Rf)*pe

Donde:

Be=u*(1+D*(1-t)/E)

Para el calculo del COK Financiero se utiliza la formula:

WACC 0 CPPC = Ke*E/(E+D) + Kd*D/(E+D)*(1-T)

Para ello se necesita la siguiente informacion:
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Tabla 31.
Calculos del COK

Concepto Valor
Beta (Bu) 0.98
Beta (Be) 2.70
Tasa impositiva 29.50%
Tasa libre de riesgo (Rf) 3.90%
Rendimiento de mercado (Rm) 5.65%
Capital propio ( E) S/39,135.81
Prestamo Bancario ( D) S/ 40,000.00
Total S/79,135.81
Raz6n E= 49.45%
Razon D= 50.55%
Kd ( tasa de Interés del prestamo) 45.96%
Ke ( COK - Economico) 8.63%
Wacc (CPPC - COK Financiero) 13.56%

Nota. Elaboracion propia
Tomando en consideracién los datos obtenidos anteriormente se determina lo
siguiente:

Tabla 32.

Indicadores Financieros

EVALUACION
ECONOMICA Y
FINANCIERA
VANE S/.87,197.31
TIRE 35.98%
VANF S/.54,179.49
TIRF 42.64%

Nota. Elaboracién propia

En base a los resultados mostrados en la tabla anterior se realiza la evaluacion

econdémica y financiera.
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6.5.2. Evaluacion Econémica
6.5.2.1.  Valor Actual Neto Econémico (VANE)

Valor Actual Neto Econémico Positivo (VANE = 87,197.31>0),
esto implica que, si el capital del negocio es financiado al 100% por los
socios, los beneficios generados son superiores a los costos incurridos, por
lo tanto, se muestra que el proyecto es econémicamente viable.

6.5.2.2.  Tasa Interna de Retorno Econémico (TIRE)

La tasa Interna de Retorno econdmica es mayor que la tasa de
rentabilidad minima aceptable (35.98% >8.63%). Esto quiere decir que la
rentabilidad que generaria el negocio es superior al rendimiento minimo
aceptable, por ello se afirma que el proyecto seria econdmicamente rentable

y se recomienda su ejecucion

6.5.3. Evaluacion Financiera
6.5.3.1. Valor Actual Neto Financiero (VANF)
Expresado como un valor presente neto financiero positivo (VANF
= S§/.5/.54.179.49 > 0) lo que significa que si el negocio es parcialmente
financiado por un banco, los ingresos generados seran mayores que los

gastos en que se incurre, por lo que el proyecto se justifica econdmicamente.
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Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF)

La tasa interna de retorno financiera es superior a la tasa minima permitida (42,64%

> 13,56 %). Esto significa que el negocio generard una utilidad por encima del

rendimiento

6.6. Estados financieros proyectados

Los estados financieros miden principalmente el desempefio financiero de cada

periodo de gestidn, generalmente un afio. La utilidad generada cada afio después de

deducir los costos incurridos se presenta en la siguiente Tabla

Tabla 33.

Estado de pérdidas y ganancias proyectado

RUBRO 2022 2023 2024 2025 2026
Ingreso Por Ventas S/357,315.25 S/405,528.99  S/485,418.20  S/573,872.19 $/610,600.01
Costo de produccion S/258,358.00 S/289,902.78  S/340,630.66  S/396,677.49 S/421,858.19
UTILIDAD BRUTA S/98,957.26 S/115,626.22 S/144,787.55 S/177,194.70 S/188,741.82
Gastos Operativos S/73,149.09 SI77,739.24 S/82,623.16 S/87,819.65 $/92,148.72
Gastos de

Administracién S/42,931.55 S/45,587.77 S/48,414.00 S/51,421.10 S/53,420.66
Gastos deVentas S/30,217.55 S/32,151.47 S/34,209.16 S/36,398.55 S/38,728.06
UTILIDAD

OPERATIVA S/25,808.17 S/37,886.98 S/62,164.39 S/89,375.05 $/96,593.10
Gastos Financieros S/14,715.00 $/12,219.00 S/8,761.80 S/3,755.60 S/0.00

U. ANTES DE IMP. S/11,093.17 S/25,667.98 S/53,402.59 S/85,619.45 S/96,593.10
I. Renta S/3,272.48 S/7,572.05 S/15,753.76 S/25,257.74 S/28,494.96
U. NETA S/7,820.68 S/18,095.92 S/37,648.83 S/60,361.71 S/68,098.14

Nota. Elaboracién propia
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES
Los resultados del estudio de mercado permitieron determinar que existe una alta
demanda, ya que el estudio de mercado nos muestra la existencia de una demanda
de 6481 personas por dia que utilizan el servicio de caferia, asimismo se ha
identificado una oferta de 23 cafeterias con una capacidad de 2,277 atenciones
diarias en la localidad los cual permite determinar que la demanda Insatisfecha en

el mercado seria de 4,204.

La capacidad instalada de la cafeteria le permitira brindar 160 servicios diarios, lo
cuales representan el 7% de la demanda insatisfecha, sin embargo el primer afio se

pretende cubrir solo el 75% de la capacidad instalada.

Para la implementacién del negocio se requiere de S/. 79,185.31, de los cuales el
49.5% que equivale a S/ 39,185.31 es aporte de socios y el financiamiento bancario

asciende a un monto de S/. 40,000 lo que representa el 50.5 % del total de inversion.

Se concluye ademas que el proyecto es viable econémicamente ya que se obtuvo
un VAN Econdmico de S/.87,197.31 y un TIR Econémico de 35.98% y también
es viable financieramente ya que obtuvo un VAN Financiero de S/. 54,179.49 y
un TIR Financiero de 42.64% mostrando con ello que el negocio es viable y

rentable.
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7.2. Recomendaciones

Se recomienda la puesta en marcha del negocio ya que se ha demostrado que es
viable y le generaria niveles de rentabilidad atractivo a los inversionistas.

Invertir en marketing de manera constante con el fin de que los clientes potenciales
conozcan las bondades del servicio y el valor agregado del mismo y contraten el
servicio.

El negocio de comidas y bebidas es rentable en el Perd, sin embargo, se recomienda
mantener la diferenciacion frente a la competencia, ya sea por diferenciacion de
precios, por innovacion de productos y también por atencion al consumidor. Ya que

el negocio se debe a la aceptacidén y consumo del cliente.

Es recomendable mantener una politica amigable con el personal interno y
capacitarlo constantemente, ya que se sabe que son el recurso mas valioso para el

funcionamiento de la empresa.

Con el tiempo es recomendable ampliar la linea de productos e implementar nuevas
opciones de servicio, tales como; combos, arma tu plato y delivery, para asi captar

mayor namero de clientes y ser mas competentes.

Se recomienda elaborar un plan de contingencia ante posibles factores externos
como desastres naturales que podrian afectar el abastecimiento de insumos e influir

en el costo de cada plato.
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ANEXOS

Encuesta de Resto-bar-café “Paradero 1”
Distrito de J.L. Bustamante y Rivero, Arequipa.

1. PRODUCTO/SERVICIO

1.1.  Qué es lo mas importante al momento de elegir un restaurante de comida
rapida (elija una sola opcion):

Ubicacién __, tipo de comida___, sabor __, rapidez del servicio___, atencion
al cliente_, calidad__, precio___, la presion de los hijos__
La recomendacion de otros_

1.2.  Qué ubicacion es mas importante para Ud, al momento de elegir un
restaurante de comida rapida? (elija una sola opcién):

Cerca al trabajo__, cerca al hogar__, cerca a la universidad/colegio__,
En el trayecto de Hogar-trabajo__; centros comerciales__, zona de
restaurantes__, zona de bares__, otros

2. OFERTA

2.1, (Conoce Ud, algun restaurante de comida rapida en este distrito?

Sl .NO

2.2.  En caso afirmativo, podria indicar el nombre y el
lugar ?

3. DEMANDA

3.1.  Qué tipo de comida rapida es su preferida? (elija una sola opcion):

3.2.  Hamburguesas__, Hotdogs_, tacos__, sandwiches___, empanadas__
Ensalada de frutas__; ensalada de vegetales___, harinas integrales__, carnes a
la parrilla/plancha__, salchipapas, otros?

3.3.  Qué tipo de bebida prefiere con la comida rapida? (elija una sola opcion):
Gaseosas__, agua mineral__, café__, jugo de frutas___, te frio__, te
caliente__ lacteos bajos en grasas__, chicha de jora, chicha morada,

Otros?

3.4.  Con que frecuencia va a comer a un restaurante de comida rapida? (elija una
sola opcion):

Diario ___, semanal , quincenal ___, mensual , casinunca___
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3.5. Leinteresaria a ud comer en un restaurante de comida rapida saludable, de
jugos de frutas y vegetales en este distrito? SI___, NO___.

3.6.  Qué le impulsa a Ud, optar por la comida saludable? (elija una sola opcion):

Nutricién saludable__, preferencia por el sabor__, la dieta___, mantenimiento
del peso corporal___, dar ejemplo a los hijos___, reunion de amigos o
negocios

3.7.  Estaria interesado en probar los servicios de comida répida del Paradero 1?
SI_,NO__,quizas___

4. PRECIO
4.1.  Cuanto esta dispuesto a gastar por combo de comida réapida, saludable y
nutritiva? (elija una sola opcion):

Entre5y6soles  Entre7y8soles ,Entre9y10soles
5. COMERCIALIZACION

5.1.  Enqué medios le gustaria recibir informacién de nuestras ofertas?
(Elija una sola opcidn e indique el nombre del medio):

- Radio

- TV

- Periodicos

- Revistas

- Redes sociales

6. EL CLIENTE
6.1. Datos personales:
Edad afos
Nivel de estudios: superior () secundaria () primaria( )

Ocupacion: estudiante () empleado ( ) obrero () profesional indep ( ) comerciante
() empresario ()

Estado civil: soltero(a) __ , casado(a) ___, Viudo(a) Separado(a)

Distrito donde vive Distrito donde trabaja

Nivel de ingreso familiar mensual:
Menos de 2,000 soles ( )C

2,001 a 3,000 soles ( )B2

3,001 a 5,000 soles ( )B1

Mas de 5,000 soles () A

Distrito donde radica y donde trabaja o estudia

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION. Fecha: / /
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