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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocio que se desarrolla en las siguientes paginas propone y desarrolla el modelo de
negocio de un establecimiento de preparacion y comercializacion de comida rapida en la ciudad de
Ica que sera elaborada con insumos frescos y de calidad y preparados con el propoésito de ofrecer una
experiencia gastronomica especial. Esta idea de negocio se determind después de haber analizado el
rubro de alimentos, especialmente el subsector de restaurantes y el grupo de restaurantes y servicio
moévil de comidas, el mismo que mostré una tendencia creciente durante los ultimos meses,

evidenciando la existencia de una demanda de este tipo de servicios por parte de los consumidores.

Como parte de nuestro estudio y analisis se determind la conveniencia de constituir la empresa
denominada Papasu Fast Food S.A.C. que desarrollard sus actividades comerciales en un
establecimiento debidamente acondicionado que se ubicara en la avenida Conde de Nieva en la
urbanizacion Luren en el distrito de Ica y ofrecera atencion presencial en el local, asi como envios a
domicilio y la opcién de recojo de pedidos. El publico objetivo de Papasu Fast Food S.A.C. se
encuentra conformado por los residentes de los distritos de Ica, La Tinguifia y Parcona, mujeres y
varones que tienen entre 15 y 55 afios y que se encuentran dentro de los niveles socioecondomicos C

y D.

El resultado del analisis econémico y financiero del plan de negocio de Papasu Fast Food S.A.C.
evidenciaron que para poder montar este modelo de negocio se requiere contar con una inversion total
de S/96,602.50, la misma que sera asumida por los socios quienes aportaran una inversion de
S/51,602.50 que equivale al 53.42% del valor total y el importe de S/45,000.00 que equivale al
46.58% del valor total sera financiado a través de la obtencion de un préstamo bancario. Asimismo,
la proyeccion econdmica y financiera del plan de negocio nos proporciondé un VAN economico de
S/19,506.01, un VAN financiero de S/23,258.76, una TIR econémica de 27.97%, una TIR financiera
de 33.67%, asi como un costo beneficio de 1.01, resultados que evidencian que el modelo de negocio

es viable, es rentable y aporta valor para los inversionistas.
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INTRODUCCION

El plan de negocio que se desarrolla en las siguientes paginas propone y desarrolla el modelo
de negocio de un establecimiento de preparacion y comercializacion de comida rapida en la ciudad
de Ica que sera elaborada con insumos frescos y de calidad y preparados con el propoésito de ofrecer

una experiencia gastronomica especial.

Dentro de los primeros capitulos se desarrolla la idea de negocio y se proporcionan algunos
datos obtenidos como parte de nuestra investigacion y analisis. Se identifico la oportunidad dentro
del sector de restaurantes, particularmente en el rubro de la comida rapida, ya que se evidencid un
incremento en las actividades que registra este rubro. Se desarrollé el direccionamiento estratégico
del negocio identificando la mision, vision, valores y objetivos, asi como la matriz FODA. Como
parte del plan estratégico se realizo el analisis del macro y microentorno identificando la situacion
del entorno su influencia dentro de nuestra propuesta. Se realizdo un estudio de mercado para
determinar la existencia de una demanda potencial de nuestros productos y validar la continuidad e

idoneidad de nuestro plan de negocio.

Hacia la segunda mitad del documento, se desarrolla nuestro plan de marketing y la
programacion de nuestro marketing mix, incluyendo un pronostico de nuestras ventas. También se
elabor6 nuestro plan de operaciones donde se establecieron algunos de nuestros objetivos
operacionales, se describen nuestros procesos operativos y se desarrollan nuestros planes de calidad
y seguridad. Como parte de la organizacion de nuestra empresa, se describe su estructura y se
identifican los principales puestos, asi como sus funciones, se detalla la planilla con los salarios del
personal y se indican los principales aspectos legales, tributarios y societarios a tener en cuenta.
Finalmente, en el ultimo capitulo se desarrolla nuestro plan financiero donde se identifican las
inversiones necesarias para implementar el negocio, se analizan los costos de produccion y el flujo
de caja para luego realizar una evaluacion de los principales indicadores financieros que nos ayuden
a determinar si existe un argumento econdémico y financiero que compruebe que el negocio propuesto

es viable y rentable.
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CAPITULO I — PLAN ESTRATEGICO Y PLAN ORGANIZACIONAL

Formulacion de la idea de negocio

De acuerdo con el articulo “Peruanos pagan mas de S/22 por productos preferidos de fast
food” (Pert Retail, 2019) indica que, a pesar de una tendencia en ascenso respecto al consumo de
alimentos saludables, atn es posible comprobar que el sector de alimentos fast food mantiene una
gran cantidad de clientes y consumidores, la empresa CCR Cuore & Seele realizé un estudio que
demostré que los precios referenciales ideales para un producto de comida rapida se encuentre entre
los S/8.00 y los S/12.00. A pesar de ello, cuando se hace referencia a las marcas y los productos
favoritos de los peruanos, se identifico que el promedio de gasto es de S/22.00. La directora de senior
de Estudios Especiales de CCR Cuore & Seele, Lydije Rosas, sefiald que se pudo establecer que
cuando los productos presentan un precio de venta elevado el proceso de compra se realiza de manera
mas intuitiva y se encuentra en funcion a la calidad percibida y las preferencias del consumidor.
Asimismo, como resultado del estudio, se halld una diferencia que fluctia entre el 27% y el 50% entre
los clientes que consideran un precio de venta justo y el precio comercial del producto. Tomando en
cuenta estos resultados, se destaco que bien puede existir un mercado que ame un producto de comida
rapida, esto no representa que sera el mas vendido, pero si que tendra consumidores que seran mas

fieles.

De acuerdo con el articulo “El subsector restaurantes registro un crecimiento interanual del
92.06% en febrero de 2022 (ComexPeru, 2022) se indica que la Camara Nacional de Turismo tenia
registrado, antes de la pandemia, a mas de 200,000 restaurantes que proporcionaban empleo a mas de
1 millén de peruanos y como resultado de las medidas de contencidon sanitaria para evitar la
propagacion del virus del COVID-19 alrededor del 50% de estos negocios tuvieron que cerrar. Para
el mes de febrero de 2022, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) report6 que el
subsector restaurantes registrd un crecimiento interanual de 92.06% y una ponderacion de 86.4%,
presentando una variacion en febrero de 2002 de 92.73% generado como consecuencia de un aumento
progresivo en el desarrollo de las actividades de este subsector. Asimismo, se indic6 que los
componentes del subsector restaurantes mostraron un buen desempefio respecto al afio 2021, de esta
forma se puede observar que el grupo de restaurantes y servicio moévil de comidas registré un
incremento interanual de 136.28%, el grupo de servicio de bebidas presentd un crecimiento interanual
de 228.82%, el grupo de otras actividades de servicio de comidas mostré un aumento interanual de
8.51%, mientras que el grupo de suministro de comidas por encargo tuvo un incremento interanual

de 45.35%.
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El articulo también menciona que la adopcion de nuevos habitos de consumo ha influido en
esta recuperacion. El uso de la tecnologia, la digitalizacion de muchos negocios, asi como la
implementacion del servicio de delivery, ya sea propio o de terceros, ha influido positivamente. Para
el afio 2020, el servicio de delivery mostr6 un crecimiento de 200% en todo el pais, segun el estudio
realizado por Touch Pert. Asimismo, de acuerdo con la Camara de Comercio de Lima y el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo, se estima que en el afio 2021 el 80% de los restaurantes ya ofrecian
el servicio de delivery propio o mediante el servicio ofrecido por terceros. Por otro lado, de acuerdo
con un estudio realizado por la agencia McKinsey, se hace referencia a un variado tipo de impacto
que tuvo la pandemia sobre los diversos tipos de restaurantes, por ejemplo, se indica que las ventas
de pizzas mostraron un incremento, en el caso de la comida rapida, que ya se consumi por delivery
antes de la pandemia, se mantuvo. Finalmente, el articulo sefiala que para obtener mejores resultados,
los negocios del sector deben adaptarse a la nueva normalidad y planteen ideas innovadoras
implementando servicio como el delivery, el disefio y desarrollo de campatfias de publicidad digital a
través de las redes sociales, la implementacion o conversion del modelo del negocio a un dark-kitchen

(cocina oculta) para reducir los costos operativos, entre otros.

Figura 1
Variacion interanual porcentual de la actividad del subsector restaurantes (2019-2022)
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De acuerdo con la nota de prensa “Actividad de restaurantes aumenté 47,65% en abril 20227
(INEIL 2022), en el mes de abril de 2022 el sector de restaurantes registré un incremento de 47.65%
generado como resultado de un mayor dinamismo presentado en sus componentes: el grupo de
restaurantes que crecio 63.59%, el grupo de servicios de bebidas que se incremento6 88.54%, el grupo
de suministro de comida por encargo o catering que mostr6 un incremento de 101.84%, indicandose
que durante los primeros cuatro meses del afio 2022 el sector de restaurantes mostré un incremento
acumulado equivalente al 47.79%. Respecto al grupo de restaurantes, se evidencié un incremento de
63.59% que se generd como resultado de una mayor cantidad de ventas registradas en negocios como

pollerias, restaurantes, comida rapida, chifas, café restaurantes, cevicherias, sandwicherias,
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restaurantes turisticos, entre otros que se han visto impulsados por la generacion de una mayor
difusion publicitaria en diversos medios de comunicacion, la implementacion de cartas de ment
digitales, la posibilidad de realizar reservas en linea, el incremento en el desarrollo de paginas web

de los negocios, asi como la adopcion de pagos electronicos y un mayor incremento en el servicio de

envios a domicilio o delivery.

Figura 2

Produccion de subsector restaurantes periodo 2019-2022 (Variacion porcentual)
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Habiendo identificado y analizado la informacion expuesta anteriormente, se plantea como
idea de negocio la implementacion de un negocio de produccion y comercializacion de comida rapida
en la ciudad de Ica, empresa a la que se ha denominado Papasu Fast Food S.A.C., utilizando
ingredientes ¢ insumos de calidad y ofreciendo diversas opciones para satisfacer los exigentes
paladares de la poblacion iquefia, asi como un ambiente acogedor y agradable donde podran no solo
disfrutar de nuestra variada carta, sino que también podran experimentar un agradable momento de

relajo y distraccion en compaiiia de amigos o familiares.

Descripcion de la empresa

Nuestra empresa se ha denominado Papasu Fast Food S.A.C. y desarrollara como actividad
comercial la produccion y comercializacion de comida rapida en la ciudad de Ica en un
establecimiento comercial adecuado para proporcionar a nuestros clientes y consumidores un
ambiente tranquilo y relajado donde puedan consumir nuestros productos y ademas compartir una

agradable experiencia durante su estadia en nuestro local.
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Datos de la empresa

Figura 3
Logotipo de Papasu Fast Food

Direccionamiento estratégico

De acuerdo con D’Alessio (2008, p. 60) las organizaciones tienen que definir claramente
durante la primera fase de su direccionamiento estratégico la vision, mision y valores que la
identificara y definird como empresa, ya que en base a ellas se desarrollara todo su proceso de
planeacion estratégica que le ayudara a posicionarse y generar la continuidad del negocio a través del

tiempo.

Vision
Convertirnos, para el 2028, en la empresa de comida rapida mas reconocida y preferida

por los iquefios.

Mision
Oftrecer a nuestros clientes y consumidores las mejores hamburguesas y alimentos con
sabor casero, disfrutando de una agradable experiencia en un ambiente familiar, relajado y

divertido.

Valores
e Calidad: Nos preocupamos por ofrecer productos alimenticios de la mejor calidad,
elaborados a partir de insumos de primera, con un agradable sabor y con cuidado de las

condiciones y medidas de higiene mas exigentes durante el proceso de elaboracion.

e Innovacién: Nuestro pais es productor de una gran variedad de alimentos, incluyendo la

papa, aprovecharemos de esta diversidad para elaborar nuevas propuestas que puedan
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proporcionar nuevas experiencias a nuestros clientes.

e Trabajo en equipo: Los que integramos Papasu Fast Food formamos parte de una familia
y como tal nos apoyamos mutuamente para crear un excelente ambiente de trabajo e

impulsar el desarrollo personal y profesional de nuestros colaboradores.

e Responsabilidad: Somo exigentes con nosotros mismos como organizacion, por ello,
cumplimos nuestras obligaciones, responsabilidades y compromisos tanto con nuestros

clientes externos como internos.

e Compromiso: Nuestro compromiso con nuestros clientes externos es proporcionarles
nuestros mejores productos y un excelente ambiente donde puedan disfrutarlos, y con
nuestros clientes internos generando un grato ambiente de trabajo y oportunidades para

desarrollarse.

Objetivos

De acuerdo con D’ Alessio (2008, p.219) toda organizacion tiene la responsabilidad de
establecer e identificar claramente cuales van a ser aquellos objetivos que esperan alcanzar y,
en base a ellos determinar cuales seran las estrategias que se disefiaran e implementaran para

el negocio, las mismas que fueron definidas previamente.

e Objetivo general:
Ser reconocidos para el 2028 como en la empresa de comida rapida mas

reconocida y preferida por los iquefos.

e Objetivos especificos:
o Obtener un crecimiento minimo del 7% al afio en los ingresos econémicos obtenidos
por las transacciones de venta de nuestros productos desde el segundo afio de iniciar

nuestro negocio.

o Lograr la reduccion de al menos un 7% en los costos operativos después del término

del primer afio de haber iniciado operaciones.

o Alcanzar un aumento en el ROI equivalente al menos a 7% después del primer afio de

haber iniciado operaciones.
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En el articulo “Strategic development and SWOT analisis at the University of Warwick”
(Dyson, 2004) se indica que el analisis FODA o DAFO también identificado como analisis SWOT

por sus siglas en inglés, es una herramienta que ha sido disefiada para facilitar la identificacion y

elaboracion de la estrategia y su principal objetivo es identificar cudles son las fortalezas y las

debilidades, que forman parte de la evaluacion interna, que presenta una organizacion u empresa, y

las oportunidades y amenazas, que forman parte de la evaluacion externa, que se encuentran dentro

del entorno en el cual la empresa u organizacion desarrolla sus operaciones. Habiéndose identificado

de manera apropiada de los cuatro factores se procede a establecer cuales seran las estrategias mas

apropiadas para potenciar y emplear de la mejor manera las fortalezas, reducir o minimizas las

debilidades, aprovechar las oportunidades y neutralizar las amenazas que fueron identificadas en el

entorno. En las siguientes tablas se muestran la matriz FODA y FODA cruzado de Papasu Fast Food

S.A.C:

Tabla 1
Matriz FODA de la empresa Papasu Fast Food S.A.C.

Fortalezas

Oportunidades

F1: Buena ubicaciéon y grato ambiente del local
comercial.

F2: Productos preparados con insumos de primera
calidad.

F3: Desarrollo de programa de fidelizacion de
clientes con ofertas para clientes
frecuentes.

F4: Ofrecer productos elaborados de manera casera
y con recetas propias.

F5: Uso eficiente de la tecnologia digital: redes
sociales, opciones digitales de pago, etc.

exclusivas

Ol: Tendencia creciente en el sector de comidas
rapidas.

02: Uso masivo de las redes sociales por parte de los
potenciales clientes y consumidores.

03: Tendencia creciente en las solicitudes de envios
a domicilio o delivery.

04: Mayor alcance y menores costos de publicidad
utilizando las redes sociales.

O5: Posibilidad de realizar sinergias con otros
pequetios negocios de la ciudad para impulsar las
ventas.

Debilidades

Amenazas

D1: Ser una nueva empresa de comida rapida en la
ciudad y alin no tienen posicionamiento de marca.
posicionamiento de marca.

D2: No se cuenta con espacio para estacionamiento
en el establecimiento.

D3: Local con limitado espacio.

D4: Limitada capacidad economica y financiera que
puede limitar las operaciones.

D5: Carta de ment con opciones limitadas.

Al: Ingreso de nuevos competidores en el mismo
rubro y en la misma zona.

A2: Incremento en los costos de los insumos
necesarios para elaboracion de productos.

A3: Crecimiento progresivo de la corriente de
comida saludable.

A4: Variedad de competidores directos e indirectos
en la ciudad.

AS5: Inestabilidad politica y economica del pais.
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O1: Tendencia creciente en el sector de
comidas rapidas.

02: Uso masivo de las redes sociales
por parte de los potenciales clientes y
consumidores.

03: Tendencia creciente en las
solicitudes de envios a domicilio o
delivery.

04: Mayor alcance y menores costos de
publicidad utilizando las redes sociales.

O5: Posibilidad de realizar sinergias
con otros pequefios negocios de la
ciudad para impulsar las ventas.

F1-F4-01-02-04: Diseflar y ejecutar
un plan de marketing digital a través de
redes sociales para posicionar nuestra
marca y productos.

F3-F5-02-03-0O4: Publicitar nuestro
programa de fidelizacion de clientes
mediante redes sociales e impulsando el
servicio de delivery.

F4-O2:  Publicitar en  nuestras
plataformas de redes sociales las
caracteristicas de nuestros productos y
los insumos que se emplean.

Tabla 2
Matriz FODA cruzado de la empresa Papasu Fast Food S.A.C.
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Buena ubicacion y grato ambiente | D1: Ser una nueva empresa de comida
Factores del local comercial. rapida en la ciudad y no tener ain el
. ici iento d .
Internos F2: Productos preparados con insumos posicionamienio de matea
de primera calidad. posicionamiento de marca.
F3: Desarrollo de programa de | D2: No se cuenta con espacio para
fidelizacion de clientes con ofertas | estacionamiento en el establecimiento.
exclusivas para clientes frecuentes. D3: Local con limitado espacio.
Factores F4: Oftecer productos elaborados de D4: Limitad dad .
Externos manera casera y con recetas propias. - Limitada capacidad economica y
financiera que puede limitar las
F5: Uso eficiente de la tecnologia | operaciones.
digital: redes sociales, opciones ) X .
digitales de pago, etc. D5 Carta de menu con opciones
limitadas.
OPORTUNIDADES EFO EDO

D1-02-04: Desarrollar una estrategia
de marketing digital agresiva buscando
lograr el posicionamiento de nuestra
marca y nuestros productos. Utilizar
las redes sociales para obtener un
mayor y mejor alcance sobre el perfil
de cliente al cual nos dirigimos en la
ciudad.

D2-D3-03: Desarrollar promociones
exclusivas para el servicio de delivery.

D4-05: Desarrollar promociones y
ofertas conjuntas con otros pequefios
negocios del sector alimentos para
impulsar las ventas e incrementar el
ticket de compra.

AMENAZAS

Al: Ingreso de nuevos competidores en
el mismo rubro y en la misma zona.

A2: Incremento en los costos de los
insumos necesarios para elaboracion de
productos.

A3: Crecimiento progresivo de la
corriente de comida saludable.

A4: Variedad de competidores directos
¢ indirectos en la ciudad.

A5: Inestabilidad politica y econdmica
del pais.

EFA

F1-F3-Al: Impulsar nuestro programa
de fidelizacién de clientes ofreciendo
beneficios exclusivos para clientes
frecuentes.

A4-F5: Aprovechar el uso de las
plataformas digitales para potenciar
nuestra campaia de marketing y
publicidad digital para posicionarnos
nuestra marca y nuestros productos.

EDA

D1-A1-A4: Desarrollar un plan de
marketing digital agresivo que ayude al
posicionamiento de nuestra marca y
nuestros productos en la ciudad y entre
nuestros potenciales clientes.

D3-Al: Impulsar los consumos con
envios a domicilio mediante el
desarrollo promociones y ofertas.

D1-A4: Implementar un protocolo de
bioseguridad apropiados que se puedan
aplicar a la zona de elaboracion y a la de
servicio al cliente.




Figura 4

Lienzo de modelo de negocio (Business Model Canvas) de Papasu Fast Food

Aliados / Socios clave

Propietario del
establecimiento que sera
alquilado.

Proveedores de los

muebles v equipos.
Proveedores de servicios
hosting,
desarrollo v
soporte de la pagina web.
Proveedores de los
insumos y alimentos.

tecnologicos:
dominio,

Actividades claves

Obtencion de los permisos v
autorizaciones. Contratacion del
personal. Alquler v adecuacion
del local comercial. Compra de
los muebles, equipos, wvajilla v
menaje necesarios. Adquisicion
de los insumos v los productos
para la elaboracion de los
alimentos vy bebidas. Plan de

marketing v publicidad.

Recursos clave

Recursos econdmicos: inversion
inicial vy capital de trabajo.
Recursos humanos: Contratacion
del personal que trabajard en la
empresa.  Recursos  fisicos:
Establecimiento comercial,
mobiliario, equipos, vajilla ¥
menaje mnecesarios. Recursos
tecnologicos: computadores,
tablets, teléfonos, pagina web.

Propuesta de valor

Proporcionar un espacio acogedor,
comodo, tranquilo v familiar
donde se pueda consumir comida
rapida de elaboracion v sabor
caseras en la ciudad de Ica.

Ofrecer un servicio de envio
rapido v eficiente.

Relacion con los clientes

Relacidn directa con los
clientes en el establecimiento o
punto de venta.

Mediante canales digitales:
WhatsApp.
Facebook, Instagram. pdgina
web.

Teléfona,

Canales

Local comercial (Punto de
venta fisico).

Teléfono.

WhatsApp.

Facebook e Instagram.

Pagina web.

Segmentos de clientes

Pobladores v residentes de
la ciudad de Ica, de los
distritos de Ica., La
Tinguifia v Parcona.
Hombres y mujeres de 15 a
35 afios. que se encuentran
en los niveles
socioecondomicos C v D,

Estructura de costos

Costos de implementacion: licencias v permisos municipales. Costo de alquiler y
adecuacion del establecimiento comercial. Adgquisicidon de los muebles, equipos,
vajilla v menaje. Adquisicion de equipos tecnoldgicos. Desarrollo de la pagina web,
hosting v domimo. Costos fijos: Mantenimiento e insumos del establecimiento,
planilla del personal. Costos variables: Compra de insumos, materia prima y
empaques. Costos de marketing v publicidad.

Estructura de ingresos

Ingresos generados por la venta de los productos alimenticios v las bebidas.
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CAPITULO II - PLAN ESTRATEGICO Y PLAN ORGANIZACIONAL

Analisis del macroentorno

Segun (Figueiras, 2021) el macroentorno se encuentra conformado por todas aquellas
condiciones externas que pueden incluir o afectar, ya sea positiva o negativamente, las actividades y
el desarrollo de una organizacion o empresa, considerandose como elementos que no se encuentran

sujetos al control de la organizacion y representan un impacto en su rendimiento.
Factores economicos

De acuerdo con la nota informativa “PBI creci6é 13.3 por ciento en 2021, el Banco
Central de Reserva del Pert report6 que al cierre del 2021 la economia de nuestro pais registro
un crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) equivalente a 13.3% en comparacion al afio
2020 y de 0.8% en comparacion al 2019, precisando que la recuperacion del PBI se generd
como resultado de la flexibilizacién de las medidas de control sanitario impuestos por el
gobierno asi como por un avance progresivo del programa de vacunacion. Asimismo, se indicé
que el restablecimiento progresivo de las actividades economicas y comerciales en el afio 2021
a los niveles registrados antes de la pandemia (2019) se atribuye, en una mayor medida a la
inversion privada, evidenciandose un fuerte crecimiento de actividades en el sector
construccion. El consumo publico, el consumo privado y la inversion publica registraron un

menor porcentaje de participacion o contribucion.

Figura 5
Producto Bruto Interno y demanda interna - Peru (2011 - 2021)
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De acuerdo con la publicacion “Perii panorama general” (Banco Mundial, 2022) se
indica que nuestro pais presenta solidos fundamentos macroecondémicos incluyendo la
existencia de una deuda publica relativamente menor respecto al PBI, asi como una
considerable cantidad de reservas internacionales y un banco central que se muestra muy
solido. Asimismo, se indicd que nuestra economia presentd un repunte en el afio 2021 aunque
se ralentiz6 la disminucion de la pobreza como resultado de una mayor rigidez dentro de la
estructura del mercado laboral y a los niveles de inflacion. Por otro lado, se proyecta que el
incremento del PBI retorne a la tendencia que tenia antes de la pandemia, es decir, alrededor
del 3% anual para el afio 2022, teniendo en cuenta un impulso positivo de los precios de los

productos de exportacion que compensa la incertidumbre politica que presenta el pais.

De acuerdo con el “Informe Técnico Produccion Nacional — Diciembre 2021 (INEI,
2022) se reportd que la produccion nacional en el mes de diciembre de 2021 mostré un
incremento de 1.72%, en comparacion al mismo mes del afo anterior, generado como
resultado de una evolucion positiva de muchos de los sectores economicos exceptuando de
pesca, mineria, construccion y financiero. Se inform6 también que en el mes de diciembre de
continuo con la reactivacion de las actividades econdmicas que se inicid en el mes de mayo
2022 después de haberse declarado el estado de emergencia sanitaria nacional como
consecuencia de la pandemia por el COVID-19. Los sectores que mostraron una mayor
contribucién a la variacion interanual fueron alojamiento y restaurantes, otros servicios
(inmobiliarios, servicios personales), agropecuarios, transporte y almacenamiento, comercio,

servicios prestados a empresas y telecomunicaciones.

De acuerdo con el articulo “Economia peruana crecio 2,86% en enero del 20227
(Vasquez, 2022) se indica que el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)
informo6 que la economia peruana mostré un crecimiento de 2.86% en comparacion al afio
anterior como consecuencia de un mejor desempeiio de muchos de los sectores econdmicos,
exceptuando la de Pesca, Manufactura, Construccion y Financiero y Seguros. En el caso del
sector alojamiento y restaurantes, éste registrd6 un crecimiento de 30.37% debido a un
incremento en el desarrollo de actividades en el subsector alojamiento (86.90%) y en el
subsector restaurantes (26.36%), en este ultimo, se evidencid un incremento en el flujo de
comensales como resultado de la ampliacion de los horarios de atencidn, asi como por el
avance del programa de vacunacién y una mayor cobertura de los servicios de envios a
domicilio o delivery, mejora y reestructuracion de los ambientes, asi como el desarrollo de
alianzas con entidades financieras.

De acuerdo con el “Informe Técnico Produccion Nacional — Febrero 2022 (INEI,

2022) el INEI reportd que, en el mes de febrero de 2022, la produccion nacional experimentd
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un incremento de 4.92%, respecto al mes de febrero de 2021, como consecuencia del
crecimiento en las actividades de los sectores de alojamiento y restaurantes; comercio;
transporte y almacenamiento; manufactura; telecomunicaciones; agropecuario; servicios
prestados a empresas; electricidad, gas y agua; y mineria e hidrocarburos. A pesar de ello,
otros sectores como construccion; financiero y seguros y pesca mostraron una reduccion en

sus actividades.

Figura 6
Evolucion del indice mensual de la produccion nacional: diciembre 2021

Vanacldn Porcentual
Ponderacion 1/ 2021[2020

Economia Total 100,00 1,72 133
DI-Otros Impuestos a los Productos 8,29 4,97 19,17
Total Industrias (Produccién) 91,7 1,46 12,81

Agropecuario 597 9,20 381
Pesca 0,74 -12,60 278
Mineria e Hidrocarburos 14,36 6,07 745
Manufactura 16,52 145 1773
Electricidad, Gas y Agua 172 252 8,55
Construccion 5,10 8,90 34,66
Comercio 10,18 2,69 17.82
Transporte, Aimacenamiento, Correo y Mensajeria 497 10,62 17,68
Alojamiento y Restaurantes 286 3207 4333
Telecomunicaciones y Otros Servicios de Informacion 2,66 473 7,61
Financiero y Seguros 322 833 594
Servicios Prestados a Empresas 424 4,39 1437
Administracion Pablica, Defensa y otros 429 3.76 419
Otros Servicios 2/ 14,89 5,86 890

Nota: INEI (2022)

Figura 7
Evolucién del indice mensual de la produccién nacional: febrero 2022
Ponderacidn 1/ Mar 21-Feb 22/
Economia Total 100,00 492 387 14,42
DI-Otros Impuestos a los Productos 829 4,93 524 2085
Total Industrias (Produccion) 9u,n 492 3,74 13,88
Agropecuario 597 29 397 431
Pesca 074 -21,08 -26,61 6,53
Mineria e Hidrocarburos 14.36 0,06 234 9,12
Manufactura 16,52 29 062 17,06
Electricidad, Gas y Agua 172 436 367 9,65
Construccion 510 2,53 159 31,07
Comercio 10,18 748 493 19,36
Transporte, Almacenamiento, Correo y Mensajeria 497 15,80 1240 273
Alojamiento y Restaurantes 286 927 53,03 7921
Telecomunicaciones y Otros Servicios de Informacién 266 573 458 712
Financiero y Seguros 32 2,18 4713 245
Senvicios Prestados a Empresas 424 3,60 347 16,93
Administracion Pablica, Defensa y otros 429 387 38 402
Otros Servicios 2/ 14,89 5,07 456 10,48

Nota: INEI (2022)
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Figura 8
Indice de la produccién de alojamiento y restaurantes: Enero 2020 - Febrero 2022 (Indice y
variaciones interanuales)
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Nota: INEI (2022)

Figura 9
Indice de la produccién de alojamiento y restaurantes: Aiio base 2007 (Incidencias, variaciones
interanuales y acumuladas) — Febrero 2022

Variaciones (%)

Incidencias
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Nota: INEI (2022)

De acuerdo con la informacioén expuesta en los parrafos anteriores, se hace evidente
que el sector de alojamientos y restaurantes muestra un incremento sostenido en cuanto al
desarrollo de sus actividades, debido principalmente a la suspension de las restricciones
impuestas por el gobierno para minimizar el impacto generado por el COVID-19, asi como al
incremento del flujo de comensales debido a la ampliacion de los horarios de atencion, la
implementacion del uso de la tecnologia, el incremento en los servicios de envios a domicilio
o delivery, entre otros. Este resultado nos permite proyectar que nuestra propuesta de negocio

de comida rapida Papasu Fast Food tendrian buenos resultados toda vez que el subsector
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restaurantes muestra indicadores positivos y un incremento sostenido durante los ultimos

meses.

Factores socioeconomicos

De acuerdo con el portal web del Repositorio Unico Nacional de Informacién de Salud
(Ministerio de Salud, 2022), en el 2021, nuestro pais registré una poblacion de 33°039,912
habitantes, conformdndose por una poblacion masculina de 16°736,384 habitantes que
equivale al 50.66% y por una poblacion femenina de 16°303,528 que equivale al 49.34%, en
el caso del departamento de Ica, se registr0 una poblacion de 992,621 habitantes,
componiéndose por una poblacion masculina de 511,388 habitantes correspondiente al
51.52% y por una poblacion femenina de 481,233 habitantes que corresponde al 48.48%,
mientras que la provincia de Ica registrd una poblacion de 453,947 habitantes, de los cuales
235,413 habitantes corresponden a la poblacion masculina que equivale al 51.86% y 218,534

habitantes corresponde a la poblacion femenina que equivale al 48.14%.

Figura 10
Peru: Poblacion nacional total - 2021

Poblacion Poblacion
Femenina Masculina

Poblacion Mujeres en
edad fertil
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. 5
Nota: REUNIS — Ministerio de Salud (2022)

Figura 11
Departamento de Ica: Poblacion total - 2021
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Figura 12

Provincia de Ica: Poblacion total - 2021
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De acuerdo con el “Informe Niveles Socioeconémicos 20217 (APEIM, 2021) nuestro

pais registré una poblacion total de 34°824,996 y ésta se distribuye, de acuerdo con el nivel

socioeconomico en el que se encuentra, de la siguiente manera: el 0.9% se hallaba en el nivel

socioecondmico A, el 9.4% se encontraba en el nivel socioecondémico B, el 30.8% se ubicaba

en el nivel socioecondémico C, el 25.6% se encontraba en el nivel socioeconomico D y el 33.3%

se ubicaba en el nivel socioecondomico E. Por otro lado, respecto al departamento de Ica, la

distribucion de la poblacion iquefia es la siguiente: el 6.5% de los iquefios se encuentra en los

niveles socioecondomicos A y B, el 46.0% se ubica en el nivel socioecondémico C, el 36.9% se

halla en el nivel socioecondmico D y el 10.6% se encuentra en el nivel socioeconoémico E.

Figura 13

Distribucion de la poblacion nacional segun el nivel socioeconomico — Peru 2021
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Figura 14
Distribucion de la poblacion por departamento segun el nivel socioeconomico — Peru 2021

AMAZONAS 100% 25% 12.9% 19.4% 65.1%

ANCASH 100% 57% 27.8% 226% 43.9% 5609 1.3%
APURIMAC 100% 2.0% 12.4% 18.0% 67.6% 3403 1.7%
AREQUIPA 100% 16.7% 41.6% 27.4% 14.3% 5504 1.3%
AYACUCHO 100% 15% 10.8% 20.1% 67.6% 4067 15%
CAJAMARCA 100% 2.3% 10.5% 16.0% 71.2% 4806 1.4%

CALLAO 100% 16.3% 48.9% 28.7% 6.2% 3806 1.6%

cusco 100% 2.8% 14.6% 18.3% 64.29& 4392 15%

HUANCAVELICA 100% 0.2% 4.9% 13.5% 81.3% 3799 1.6%
HUANUCO 100% 21% 13.7% 16.5% 67.6% 4753 1.4%
ICA 100% 6.5% 46.0% 36.9% 10.6% 5243 1.4%
JUNIN 100% 4.0% 19.1% 24.5% 524% 5280 1.3%
LALIBERTAD 100% 57% 33.0% 279% 33.3% 5892 1.3%

Nota: APEIM (2022)

Habiendo revisado la informacion descrita en los parrafos anteriores, se validoé que
nuestro segmento de mercado, es decir, la poblacion de la ciudad de Ica que se encuentra en
los niveles socioecondémicos C y D corresponde al 82.9% del total de la poblacion, lo que nos

permite determinar la existencia de una potencial demanda para nuestros productos.

Factores politicos y legales

En el capitulo V de la Ley N°26842 “Ley General de Salud” (Ministerio de Salud,
1997) se establece que la elaboracion y comercializacion de alimentos y bebidas que estén
destinados para el consumo humano, incluyendo las bebidas alcoholicas, son materia de
vigilancia higiénica y sanitaria con el objetivo de proteger la salud de los consumidores,
determinandose que un producto alimenticio es legalmente apto para ser consumido por las
personas cuando se han cumplido con todas las disposiciones y exigencias establecidas en las
normas relacionadas a sanidad y calidad que han sido debidamente aprobadas por la Autoridad

de Salud a nivel nacional.

En el “Reglamento sobre Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas”
(Ministerio de Salud, 1998) se especifican cuales son las restricciones, consideraciones,
requisitos e instrucciones en temas sanitarios que se deben de identificar, conocer y aplicar de
manera estricta durante todas las etapas que forman parta del proceso de produccion, acopio,
traslado o comercializacion de alimentos y bebidas que estan destinados para el consumo
humano, siendo el objetivo principal de la norma legal garantizar la higiene e inocuidad de

éstos.
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La Resolucion Ministerial N°449-2006/MINSA aprobo la “Norma Sanitaria para la
Aplicacion del Sistema HACCP en la Fabricacion de Alimentos y Bebidas” (Ministerio de
Salud, 2006) que tiene como objetivo establecer los procedimientos para la correcta aplicacion
del sistema HACCP durante los procesos de elaboracion de alimentos y bebidas destinados
para el consumo humano para garantizar la salubridad e inocuidad de éstos, asi como
establecer los criterios necesarios para la formulacion y ejecucion de los planes HACCP dentro
de la industria de alimentos del pais, debiendo cumplirse de manera estricta por todas las
personas naturales o juridicas, a nivel nacional, que realicen alguna actividad dentro de los
procesos de produccion, elaboracion o industrializacion de alimentos y bebidas destinadas

para el consumo humano, tanto en el mercado interno como externo.

El Decreto Legislativo N°1062 “Ley de Inocuidad de las Alimentos” (SENASA, 2008)
precisa los lineamientos de orden juridico que busca garantizar la inocuidad de los productos
alimentarios que estan destinados para el consumo humano con el objetivo de proteger la vida
y la salud de las personas, asi como identificar, reconocer y asegurar sus derechos e intereses,
promover la sana competencia entre los agentes econémicos que forman parte de la cadena

alimentaria.

Habiendo identificado las exigencias dispuestas en diversas normas legales, las
mismas que son de cumplimiento obligatorio por los actores que forman parte del sector de
alimentos y bebidas, es imperativo conocer y garantizar el estricto cumplimiento de estas
normas legales para garantizar que nuestros productos cumplan con las condiciones de higiene,

salubridad e inocuidad.

Factores tecnologicos

De acuerdo con el estudio “Redes Sociales 2021” (Ipsos Pert, 2021) se estima que en
las zonas urbanas de nuestro pais existen 13.8 millones de usuarios de redes sociales que tienen
entre 18 y 70 afios representando alrededor del 80% de la poblacion peruana de las zonas
urbanas del pais. También se identificaron a las plataformas de redes sociales que se
encuentran en el top 5 de las mas utilizadas por los peruanos: Facebook, WhatsApp, YouTube,
Instagram y Messenger. Se reportd también que plataformas como TikTok, Snapchat e
Instagram registraron una mayor tasa de crecimiento en usuario en comparacion a la data
registrada en el afio 2020; respecto a la frecuencia de uso WhatsApp, Facebook, TikTok,
YouTube e Instagram fueron las plataformas que mostraron una mayor frecuencia de
utilizacion entre los usuarios. Finalmente, el estudio también identificé las diversas

plataformas de redes sociales de acuerdo al uso que se les daba, asi se indica que TikTok es
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mejor para mostrar promociones, Facebook es mejor para comentar la experiencia que se ha
tenido con una marca o un producto, Instagram es mejor para realizar sorteos o concursos,
YouTube es mejor para buscar recomendaciones y Facebook e Instagram son mejores para

realizar compras.

Figura 15
Resumen de los resultados del estudio "Redes Sociales 2021"

REDES SOCIALES 2021

Se estima que hay Representan el
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Nota: Ipsos Peru (2021)

De acuerdo con la publicacion web “Situacion digital, Internet y redes sociales Peru
2022 — Estadisticas” (Shum, 2022) se muestra un resumen del estudio respecto al acceso y uso
de Internet, redes sociales y el entorno digital en nuestro pais realizado por las empresas We
Are Social, agencia creativa especializada en social, marketing y comunicacion online con
presencia en cuatro continentes, y Kepios, consultora de marketing estratégico que ayuda a
organizaciones alrededor del mundo a dar sentido a los comportamientos digitales. En el
resumen se indica que, respecto a la adopcion y utilizacion de los dispositivos digitales y el
acceso a los servicios, nuestro pais registro una poblacion de 33.52 millones de habitantes y
alrededor del 78.7% de ellos residen en las zonas urbanas del pais. Se reportaron 38.4 millones
de lineas de telefonia movil activas representando un 114.6% en comparacion con la poblacion

total del pais, es decir, existen mas lineas de telefonia movil activas que peruanos en el pais.
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También se reportaron 28.1 millones de peruanos que utilizan las redes sociales cifra que
representa el 83.8% del total de la poblacion peruana. Respecto al crecimiento digital que
mostrd nuestro pais en el afo 2021, se indicé que nuestra poblacion se crecido un 1.1%,
sumando 356 mil habitantes mads, las lineas de telefonia movil activas crecieron un 4%,
aumentando 1.5 millones de nuevas lineas telefonicas, los usuarios que acceden al servicio de
Internet crecieron en 1.1% aumentando 233 mil usuarios mas, la cantidad de usuarios activos
en las redes sociales creciéo un 4.1% incrementando 1.1 millones de usuarios mas a los ya
existentes. Respecto al uso del servicio de Internet, el reporte indicé que Peru registraba 21.89
millones de usuarios activos representando el 65.3% del total de la poblacion peruana,
habiéndose incrementado en 1.1% aumentando 133 mil usuarios mas que el afio anterior,
ademas, también se identificd que el 97.9% de todos los usuarios accedian al Internet mediante
el uso de sus dispositivos moviles. Respecto al uso de los medios sociales, el reporte informo
que existen 28.10 millones de usuarios activos que representan al 83.8% del total de los
peruanos, asi como al 106.4% de los peruanos que tienen mas de 13 afios, notdindose un
incremento de 4.1% sumandose mas de 1.1 millon de nuevos usuarios, siendo que el 48.2%
corresponde a un publico femenino y el 518% corresponde a un publico masculino, hallandose
que el 77.24% del trafico de las plataformas de redes sociales corresponde a Facebook,
mostrando un incremento de 17.2%, seguido de Pinterest (9.89%), YouTube (6.58%),
Instagram (3.09%) y Twitter (1.93%), entre otros. Se determind que la audiencia potencial que
puede ser alcanzada por la publicidad en Facebook asciende a 24.80 millones de peruanos que
representa al 74% de la poblacion nacional y al 93.9% de los peruanos mayores de 13 afios,
componiéndose por una audiencia masculina de 52.2% y una audiencia femenina de 47.8%,
el 97.9% de esta audiencia potencial accede a Facebook a través de cualquier clase de teléfonos
moviles, el 26.4% utiliza tanto sus teléfonos moviles como sus computadoras, el 2.1% utiliza
solo las computadoras y el 71.5% solo utiliza de manera exclusiva sus teléfonos méviles para
acceder. Respecto al servicio de alimentos, el informe indica que en Peru existen 2.54 millones
de personas que ordenan alimentos a través de plataformas en linea, mostrando un crecimiento
de 16.4%, es decir 357 mil nuevos comensales, generando érdenes por un valor de US$77.96
millones en el ultimo afio, habiéndose incrementado en 18.7%, es decir mas de US$12
millones desde el mes de febrero de 2021 y el importe promedio anual de pedidos de comida
a domicilio por usuario asciende a US$30.69 mostrando un incremento de 2% anual. Se
reportd también que hay 14.82 millones de peruanos que realizan pagos digitales, mostrando
un crecimiento de 11.9% equivalente a mas de 1.6 millones de usuarios desde el mes de febrero
de 2021. Se registraron transacciones por un valor anual de US$6.28 mil millones
representando un incremento de 28.9%, es decir mas de US$1.4 mil millones en los Gltimos
doce meses y el importe promedio anual de pagos digitales por usuario asciende a US$424

mostrando un incremento de 15% respecto al afio anterior.



Figura 16
Resumen de la adopcion y uso de los dispositivos y servicios conectados - Peru 2021
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Figura 17
Crecimiento digital en el ultimo afio - Peru 2021
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Figura 18
Resumen del uso del internet - Peru 2021
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Figura 19

Resumen del uso de los medios sociales - Peru 2021
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Figura 20
Trafico web referido por redes sociales - Peru 2021
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Figura 21
Facebook: Descripcion general de la audiencia publicitaria - Peru 2021
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Figura 22
Acceso a Facebook segun dispositivos utilizados - Peru 2021
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Figura 23
Resumen general del servicio de comida a domicilio en linea - Peru 2021
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Figura 24
Resumen general de pagos digitales de los consumidores - Peru 2021
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Como se puede observar en la informacion descrita anteriormente, queda mas que
evidente la tendencia creciente en el uso de la tecnologia, los dispositivos moviles, las redes
sociales y las plataformas de compra y pago en linea, sobre todo por el impulso que registraron
como consecuencia de la pandemia por el COVID-19, lo que demuestra que los habitos de los
consumidores han migrado a un nuevo entorno digital. Esto representa una nueva oportunidad
para nuestro modelo de negocio que debera apalancar su estrategia para aprovechar los
beneficios del nuevo entorno digital, sobre todo para el desarrollo del plan de marketing y
publicidad digital a través de redes social, la posibilidad de ofrecer pedidos y pagos en linea,

entre otros.
Factores ambientales

En el mes de diciembre de 2018 se aprobo la Ley N°30884 “Ley que regula el plastico
de un solo uso y los recipientes o envases descartables” (Congreso de la Republica, 2018)
cuyo objetivo es la de definir, dentro del territorio nacional, cual sera el marco regulatorio
respecto a la utilizacion de los plasticos de un tnico uso, asi como otros plasticos o productos
no reutilizables, recipientes y envases elaborados a partir de poliestireno expandido también
conocido como tecnopor que son empleados para contener alimentos y bebidas destinadas al

consumo humano.

El departamento de Ica presenta un clima caluroso si se le compara con el que registran

otros departamentos, sobre todo en la temporada de verano se presenta un intenso calor que
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puede ocasionar la aceleracion de la descomposicion de alimentos y bebidas, por 1o que se
hace imperativo tener en cuenta la adecuada manipulacion, almacenamiento y refrigeracion de
los insumos y alimentos dentro de nuestras actividades para garantizar que mantengan sus

condiciones y frescura caracteristicas.

Analisis de microentorno

De acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2001) indican que el microentorno esta conformado
por aquellos actores o fuerzas que son muy cercanas a la empresa u organizacion y que podrian influir
en ella o afectarla de manera mas directa y que pueden ser controladas de una manera limitada o
parcial. En los siguientes puntos se muestra la informacion respecto al perfil de nuestros clientes o

consumidores, nuestros competidores y proveedores:

Perfil de los clientes o consumidores

Para el desarrollo de nuestro modelo de negocio, se ha determinado que el perfil de
nuestros clientes o consumidores se encuentra constituido por los residentes de la ciudad de
Ica, mujeres y varones, que residen en los distritos de Ica, La Tinguifia y Parcona que tienen
entre 15 y 55 afios, que se encuentran en los niveles socioeconémicos C y D. De acuerdo con
el andlisis que realizamos, establecimos que este es un segmento de cliente que esta
conformado por personas que en su mayoria son econdmicamente activas y suelen consumir
con cierta frecuencia comida rapida. Como parte de nuestra valoracion, se consideraron las

siguientes variables:

o Geografica: Son personas que residen en los distritos de Ica, La Tinguina y Parcona, en

la provincia de Ica.

e Econémica: Son personas que se encuentran en los niveles socioeconémicos C y D. De
acuerdo con las caracteristicas de los “Perfiles Socioeconomicos del Peru 2021 (Ipsos
Pert, 2022), el nivel socioecondmico C registra un ingreso familiar promedio mensual de
S/3,184.00 y el nivel socioecondmico D registra un ingreso familiar promedio mensual de
S/2,038.00

e Estilo de vida: Son personas activas, la mayoria estudia o trabaja, gustan de pasar tiempo
en compaiiia de familiares o amigos y por lo general suelen salir a comer fuera de casa al

menos una vez a la semana suclen elegir las diversas opciones de comida rapida
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(hamburguesas, salchipapas, pollo broaster, entre otros).

Personalidad: Suelen sentir ciertos niveles de estrés y ansiedad, por lo que buscan escapar

de ello buscando momento de distraccion y relajo. Son personas extrovertidas y sociables.

Perfil de competidores

Después de realizar un analisis en la ciudad, se identificaron a los principales

competidores en el sector de la comida rapida, entre los que se encuentran los siguientes:

Burricosperi:

Negocio dedicado a ofrecer burritos, alimento caracteristico del pueblo mexicano.
Promocionan sus productos como de elaboracion artesanal y ofrece la posibilidad de que
el cliente pueda elegir los ingredientes. Se ubica en el distrito de Parcona y también

ofrecen el servicio de envios a domicilio. Sus precios varian entre S/10.00 y S/20.00.

La Napolitana:

Es una pizzeria artesanal que se ubica en la avenida Cutervo 130 en el cercado de Ica.
Ofrece una variada carta que incluye entradas, ensaladas, especialidades hechas a base de
pastas y diversos tipos de pizzas, asi como postres y bebidas. En el caso de las pizzas, sus

precios pueden variar dependiendo del tipo y tamafio y van desde S/40.00 hasta S/56.00

Sangucheria La Brava:

Negocio ubicado en la calle Madreselva L-42 en la urbanizacion San Isidro, ofrece una
variedad de hamburguesas, cuyos precios van desde S/8.00 hasta S/15.00, salchipapas y
planchas desde S/10.00 hasta S/12.00 y bebidas. El local es reducido y se enfoca en atender

pedidos a domicilio.

Pitukix La Combi Food

Es un food truck (camion de comida) que se ubica en la urbanizacion Santa Rosa del
Palmar. Ofrece cuatro tipos de hamburguesas y tequefios, sus precios pueden variar desde
S/12.00 hasta S/14.00. Dispone de un numero telefonico y WhatsApp para recibir pedidos

y ofrece el servicio de envio a domicilio.
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Villanes Grill

Es un food truck que se posiciona en el conjunto habitacional Matias Manzanilla, ofrece
diversos tipos de hamburguesas, sandwiches, salchipapa y bebidas cuyos precios varian
desde S/8.00 hasta S/12.00, es posible realizar pedidos realizando una llamada telefonica
o enviando un mensaje de WhatsApp y también ofrece el servicio de envio a domicilio sin

costo si la vivienda se encuentra cerca

Chepitto’s Combi Food Truck:
Es un establecimiento que se ubica frente a la fabrica de bebidas Soda Limoén en la
urbanizacion Puente Blanco, ofrece hamburguesas y salchipapas de elaboracion casera,

sus precios varian desde S/10.00 hasta los S/15.00, ofrece el servicio de envios a domicilio.

Huarango Grill

Es un establecimiento que encuentra en la urbanizacion Santa Rosa del Palmar, cuenta con
un amplio salon, buena iluminacion y multiples mesas, ofrece una variedad de opciones
desde pollos a la brasa, carnes y parrillas y bebidas, cuenta con un servicio de atencion

telefonica para solicitar envios a domicilio y registrar pedidos para recoger.

Paris Sushi Bar & Grill

Establecimiento de reciente apertura, ubicado en el distrito de Parcona, ofrece makis en
tablas de 10, 20, 30 o 40 cortes desde S/20.00 hasta S/65.00, piqueos, tequefios,
salchipapas, Nuggets, chicken katsu, brochetas, alitas, anticuchos desde S/15.00 hasta
S/25.00, asi como diversos tipos de cocteles, cervezas y packs de bebidas alcoholicas.
Dispone de diversas opciones de pago, asi como de atencion en su local, servicio de envio

a domicilio y recojo en el local.

Chifa Quan Xin

Establecimiento ubicado en el distrito de Parcona, cuenta con varios aflos en el mercado y
es conocido entre los comensales del distrito, ofrece comida china o chifa en un amplio
menu con una variedad de platos con precios de varian desde S/12.00 hasta S/27.00 para
los platos personales, teniendo la opcion de platos familiares. Cuenta con servicio de
atencion telefonica para realizar los pedidos, ofrece 1 servicio de recojo en el local y envio

a domicilio.
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Chifa Kuon Tong

Establecimiento ubicado en la calle Cadias en la urbanizacion San Isidro en el distrito de
Ica, es muy conocido entre los comensales iquefios y cuenta con un buen posicionamiento
porque tiene mas de 10 afios en el mercado. Ofrece una variada carta de platillos de comida
china o chifa con precios de varian desde S/18.00 hasta S/42.00 para los platos personales.
Su horario de atencion es partido, por la tarde hasta las 03:30 p.m. y desde las 07:00 p.m.
hasta las 10:00 p.m.

Restaurante Don Lolo

Establecimiento ubicado en la calle Ayacucho en el distrito de Ica. Ofrece una variada
carta donde sobresalen los chicharrones de pollo como el plato especial de la casa desde
S/24.00 hasta S/35.00, asi como platos a la carta de S/20.00 hasta S/30.00 y bebidas. Se
puede realizar el consumo en local, hacer pedidos para recoger o para envio a domicilio,

se puede pagar en efectivo o con cualquier tarjeta de débito o crédito.

Huamanpapa

Establecimiento ubicado en la avenida Nicolas de Rivera El Viejo en la urbanizacion
Luren. Ofrece pollo a la brasa desde S/60.00, hamburguesas en diversas presentaciones,
salchipapas en varias presentaciones desde S/20.00, ment desde S/16.00, platos a la carta
y bebidas. Se puede realizar el consumo en el local, asi como realizar el pedido por
teléfono o WhatsApp para pasar a recogerlo o para ser enviado a domicilio, se puede

realizar los pagos en efectivo y con tarjeta de débito o crédito.

Teniendo en cuenta la posibilidad de que puedan ingresar al mercado de la ciudad de

Ica nuevos competidores que puedan ofrecer productos y servicios similares a los nuestros,

desarrollaremos estrategias orientadas a mantener nuestro posicionamiento de marca y

fidelizar a nuestros clientes, para ello desarrollaremos un plan de marketing y publicidad en

nuestras plataformas de redes sociales proporcionando ofertas y promociones para nuestros

clientes frecuentes, de esta forma incentivaremos la tasa de recompra de nuestros actuales

clientes; ofreceremos la posibilidad de realizar envios a domicilio y considerar dias especificos

en los que se les puedan ofrecer promociones. Impulsaremos también la posibilidad de realizar

sinergias y colaboraciones con otros negocios de alimentos o bebidas con los que podamos

realizar promociones complementarias.
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Perfil de proveedores

Para poder desarrollas nuestras actividades comerciales debemos contar con los

equipos, el mobiliario y los insumos necesarios, para ello se han identificado a algunos

proveedores donde podremos adquirirlos:

Glazer:

Empresa dedicada a la importacion, distribucion y comercializacion de equipamiento
gastronodmico en las lineas de frio (maquinas de helados, exhibidores frios, fabricadores
de hielo, maquinas para bebidas), linea caliente (maquinas para shawarma, exhibidores y
vitrinas calientes, calentadores de hot dog, maquina popcorn maker, ) y linea neutro
(formador de hamburguesas, moledora de carne, mezcladoras de carne, maquina
espiropapas multiforme y onduladas, licuadoras encapsuladas, peladores, entre otros).
Dispone de despacho propio para Lima y Callao y realizan envios a nivel nacional. Ofrece
servicio técnico permanente y también de los repuestos. Se ubica en la avenida General

Garzon 1675 — 1679 en el distrito de Jesus Maria en Lima.

ETIDSA:

Empresa dedicada a la fabricacion, distribucion y comercializacion de cocinas industriales
a gas, petroleo y eléctricas, hornos estaticos, planchas freidoras, freidoras, mesas y
lavaderos en acero inoxidable, campanas extractoras, asi como equipos para el transporte
y almacenamiento, entre otros. Su establecimiento se encuentra en el jiron Mateo Aguilar
276 en la urbanizacion Ingenieria en el distrito de San Martin de Porres en Lima. También
comercializa productos y equipos importados de las marcas Lainox, Pitco, Dynamic,
PizzaMaster, BakePartner, Comenda, Fagor, entre otros. Ofrecen el servicio de envio a
Lima y provincias, asi como diversas opciones para pagar en efectivo o con tarjeta de

crédito o débito.

San Fernando — Zonal Ica:
Empresa ubicada en la avenida J.J. Elias 451 en el distrito de Ica, se dedica a la distribucion
y comercializacion de una variedad de productos como: pollo, pavo, embutidos, productos

congelados (hamburguesas, Nuggets, entre otros), cerdo y huevos.

Tienda Makro Supermayorista:
Empresa dedicada a la venta mayorista de abarrotes, carnes, embutidos, productos

congelados y empacados, bebidas, utensilios y demdas productos necesarios para la



40

elaboracion de alimentos y bebidas especialmente disefiada para los negocios. Se ubica en

la avenida José Rivera El Viejo en el distrito de Ica.

Mercado Arenales de Ica:

Mercado que concentra una gran cantidad de proveedores de una gran variedad de
productos, carnes y vegetales para la elaboracion de nuestros platillos. Aqui podremos
adquirir los insumos frescos que se necesitan para preparar nuestros productos

alimenticios.
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CAPITULO III - ESTUDIO DE MERCADO

Estudio de mercado

De acuerdo con Randall (2003, p. 120) el estudio de mercado es definido como “La
recopilacion, el andlisis y la presentacion de informacion para ayudar a tomar decisiones y a

controlar las acciones de marketing”.

Por otro lado, de acuerdo con los autores Kotler, Bloom y Hayes (2004, p. 98) sefialan que el
objetivo para la realizacion de un estudio de mercado “consiste en reunir, planificar, analizar y
comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado especifica que

afronta una organizacion”.

Para poder validar la existencia de una potencial demanda para los productos y servicios que
ofreceremos dentro de nuestro modelo de negocio y poder determinar las estrategias y planes de
accion mas apropiados que nos faciliten alcanzar nuestras metas, se dispuso la realizacion de un

estudio de mercado, el cual se describe mas adelante.

Perfil de cliente objetivo

Como parte del analisis realizado para nuestro modelo de negocio, se establecio que
nuestro perfil de cliente objetivo se encuentra conformado por los residentes de los distritos
de Ica, La Tinguifia y Parcona, mujeres y varones que tienen entre 15 y 55 afios y que se

encuentran ubicados en los niveles socioeconomicos C y D.

Segmento del mercado objetivo

Analisis de la demanda

Tomando en cuenta el perfil de nuestro cliente objetivo, asi como la informacion
obtenida del portal web del Repositorio Unico Nacional de Informacién de Salud
(Ministerio de Salud, 2022), en el caso de los pobladores de los distritos de Ica, La
Tinguifia y Parcona que cumple con el perfil establecido para nuestro cliente objetivo, es
decir, hombres y mujeres que tienen entre 15 y 55 afios, es de 157,240 personas. Por otro
lado, tomando en consideracion el informe relacionado con los niveles socioecondémicos

“Informe Niveles Socioeconomicos 20217 (APEIM, 2021), el 87.30% de la poblacion
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iquena se ubica en los niveles socioeconomicos C y D, entonces, se puede establecer que

nuestra demanda potencial estaria conformada por 137,271 personas.

Tabla 3
Distribucion de la poblacion de los distritos de Ica, La Tinguifia y Parcona
1:;‘;?3 Cantidad %

0-4 21423 7.72%
5-9 23309 8.40%
10-14 23318 8.41%
15-19 23696 8.54%
20-24 24166 8.71%
25-29 23438 8.45%
30-34 20152 7.26%
35-39 18709 6.74%
40-44 16864 6.08%
45-49 15901 5.73%
50-54 14314 5.16%
55-59 13279 4.79%
60-64 11020 3.97%
65-69 9061 3.27%
70-74 7162 2.58%
75-79 5136 1.85%
80 a mas 6455 2.33%
Total 277,403 100.00%

Nota: REUNIS — Ministerio de Salud (2022)

Analisis de la oferta

Como resultado de la investigacion realizada en la ciudad de Ica, se pudo
identificar una gran cantidad de oferta disponible en el sector de alimentos y bebidas,
especificamente en el rubro de comida rapida. A continuacion se muestra un resumen de

los principales competidores directos e indirectos:
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Tabla 4
Resumen del analisis de la oferta
Empresa Ubicacion Descripcion
Sangucheria La | Madresclva L-42 en la Negocio dedicado a la venta de hamburguesas, cuyos precios van

Brava

urbanizacion San Isidro - Ica

desde S/8.00 hasta S/15.00, salchipapas y planchas desde S/10.00
hasta S/12.00 y bebidas.

Pitukix La Combi
Food

Urbanizacion Santa Rosa del
Palmar — Ica

Es un food truck que ofrece cuatro tipos de hamburguesas y
tequefios, sus precios pueden variar desde S/12.00 hasta S/14.00.
Dispone de un numero telefonico y WhatsApp para recibir pedidos
y ofrece el servicio de envio a domicilio.

Villanes Grill

Conjunto habitacional Matias
Manzanilla - Ica

Es un food truck que ofrece diversos tipos de hamburguesas,
sandwiches, salchipapa y bebidas cuyos precios varian desde S/8.00
hasta S/12.00, es posible realizar pedidos realizando una llamada
telefonica o enviando un mensaje de WhatsApp y también ofrece el
servicio de envio a domicilio sin costo si la vivienda se encuentra
cerca.

Chepitto’s  Combi

Food Truck

Urbanizacion Puente Blanco -
Ica

Ofrece hamburguesas y salchipapas de elaboracion casera, sus
precios varian desde S/10.00 hasta los S/15.00, ofrece el servicio de
envios a domicilio

Huarango Grill

Urbanizaciéon Santa Rosa del
Palmar - Ica

Ofrece una variedad de opciones desde pollos a la brasa, carnes y
parrillas y bebidas, cuenta con un servicio de atencion telefonica
para solicitar envios a domicilio y registrar pedidos para recoger.

Huamanpapa

Avenida Nicolas de Rivera El
Viejo en la urbanizacion Luren
—Ica

Ofrece pollo a la brasa desde S/60.00, hamburguesas en diversas
presentaciones, salchipapas en varias presentaciones desde S/20.00,
ment desde S/16.00, platos a la carta y bebidas. Se puede realizar el
consumo en el local, asi como realizar el pedido por teléfono o
WhatsApp para pasar a recogerlo o para ser enviado a domicilio, se
puede realizar los pagos en efectivo y con tarjeta de débito o crédito.

Restaurante Don
Lolo

Calle Ayacucho - Ica

Ofrece una variada carta donde sobresalen los chicharrones de pollo
como el plato especial de la casa desde S/24.00 hasta S/35.00, asi
como platos a la carta de S/20.00 hasta S/30.00 y bebidas. Se puede
realizar el consumo en local, hacer pedidos para recoger o para envio
a domicilio, se puede pagar en efectivo o con cualquier tarjeta de
débito o crédito.

Negocio dedicado a ofrecer burritos, alimento caracteristico del
pueblo mexicano. Promocionan sus productos como de elaboracion

Grill

Burricospert Parcona artesanal y ofrece la posibilidad de que el cliente pueda elegir los
ingredientes. Ofrecen el servicio de envios a domicilio. Sus precios
varian entre S/10.00 y S/20.00.
Ofrece makis en tablas de 10, 20, 30 o 40 cortes desde S/20.00 hasta
Paris Sushi Bar & Parcona S/65.00, piqueos, tequefios, salchipapas, Nuggets, chicken katsu,

brochetas, alitas, anticuchos desde S/15.00 hasta S/25.00, asi como
diversos tipos de cocteles, cervezas y packs de bebidas alcoholicas.

Ofrece una variada carta que incluye entradas, ensaladas,
especialidades hechas a base de pastas y diversos tipos de pizzas, asi

San Isidro — Ica

Ilzllzfzgfiltaana La Avenida Cutervo 130 — Ica como postres y bebidas. En el caso de las pizzas, sus precios pueden
P variar dependiendo del tipo y tamafio y van desde S/40.00 hasta
S/56.00.

Ofrece comida china o chifa en un amplio ment con una variedad

Chifa Quan Xin Parcona de platos con precios de varian desde S/12.00 hasta S/27.00 para los
platos personales, teniendo la opcién de platos familiares.

Calle Cadias en la urbanizacién Ofrece una variada carta de platillos de comida china o chifa con

Chifa Kuon Tong precios de varian desde S/18.00 hasta S/42.00 para los platos

personales.
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Estimacion de la demanda
Determinacion del tamano de la muestra

Para la realizacion del calculo o determinacion del tamafio de la muestra se
considerd nuestro mercado potencial, es decir 137,271 personas, conformadas por mujeres
y varones que tienen entre 15 y 55 afios que residen en los distritos de Ica, La Tinguifia y
Parcona y que se encuentran ubicados en los niveles socioecondmicos C y D. Para poder
calcular el tamafio de la muestra, se hizo uso de la formula estadistica que permite obtener

una muestra de una poblacion finita, la misma que se muestra a continuacion:

B NxZ? xpxp
S d2(N-1D+ Z2 xpxp

n

Esta formula tiene los siguientes componentes:

Es el tamafio de la muestra a calcular

Es el tamafo de la poblacion finita
Establece cual es la probabilidad de éxito
Establece cual es la probabilidad de fracaso

Es el valor obtenido a partir del nivel de confianza (95% = 1.96)

A N2 T Z B

Establece cual sera el limite aceptable de error (0.05)
Luego, se procede a reemplazar los datos correspondientes en la formula general:

B 137,271 x 1.96* x 0.5 x 0.5
"~ 0.052x (137,271 — 1) x 1.962 x 0.5 x 0.5

n = 383.09

Habiendo desarrollado la formula para calcular el tamafio de la muestra se obtuvo
como resultado la cantidad de 383, esto significa que para poder realizar la investigacion
de mercado se debe considerar a 383 personas, como minimo, y que ademas tengas los
atributos o caracteristicas que definimos para nuestros clientes: mujeres y varones que
tienen entre 15 y 55 afios que residen en los distritos de Ica, La Tinguifia y Parcona y que

se encuentran ubicados en los niveles socioeconomicos C y D.
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Para la realizacion de nuestro estudio de mercado se considerod pertinente emplear

la "la encuesta como técnica de investigacion ya que €ésta nos permitira obtener una mejor

comprension y de manera imparcial respecto a los intereses, gustos y preferencias nuestro

publico objetivo, para que a partir de esa informacion podamos establecer nuestras

estrategias comerciales, asi como disefiar mejor nuestra propuesta de productos y

servicios, entre otros. La encuesta fue realizada a 383 personas y los resultados se

visualizan a continuacion:

Tabla 5 —
Pregunta 1 - ;Cudl es su género?
1.- ;Cuadl es su género?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Femenino 184 48.04%
Masculino 199 51.96%
Total 383 100.00%

Figura 25

Pregunta 1 - ;Cual es su género?

51.96%

= Femenino

48.04%

= Masculino

El 51.96% de las personas encuestadas son de sexo masculino, mientras que el

48.04% son de sexo femenino. Este resultado nos permite identificar que los resultados

obtenidos en el presente estudio de mercado tienen una mayor preferencia por parte del

publico masculino.



Tabla 6

Pregunta 2 - ;En qué rango de edad se encuentra?

2.- (En qué rango de edad se encuentra?

Respuesta Cantidad Porcentaje
De 15 a 20 afios 91 23.76%
De 21 a 25 afos 84 21.93%
De 26 a 30 afios 77 20.10%
De 31 a 35 afios 50 13.05%
De 36 a 40 afios 38 9.92%
De 41 a 45 anos 20 5.22%
De 46 a 50 afios 14 3.66%
De 51 a 55 afios 9 2.35%
Total 383 100.00%
Figura 26

Pregunta 2 - ;En qué rango de edad se encuentra?
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46

El 6580% de las personas encuestadas tiene entre 15 y 30 afios, lo que nos permite

identificar que este es el rango etario de mayor participacion dentro de nuestro perfil de

clientes, por lo que nuestras estrategias de comunicacion, marketing y publicidad deberan

ser disefiados tomando en cuenta esta caracteristica para que pueda tener un mejor

resultado.



Tabla 7

Pregunta 3 - ;Consume usted comida rapida?

3. ;Consume usted comida rapida?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 356 92.95%
No 27 7.05%
Total 383 100.00%
Figura 27

Pregunta 3 - ;Consume usted comida rapida?

0
\a
N

92.95%

u Si = No
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El 92.95% de las personas encuestadas manifesté que ha consumido o consume

comida rapida, lo que evidencia que existe un gran potencial de cliente y comensales que

estarian dispuesto a adquirir nuestros productos alimenticios si definimos la estrategia

adecuada para comunicar nuestra propuesta y logramos generar en ellas el interés por

probarlos.
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Tabla 8

Pregunta 4 - ;Qué tipo de comida rapida es la que suele consumir?
4.- ;Qué tipo de comida rapida es la que suele consumir?

Respuesta Cantidad Porcentaje

Hamburguesas 184 48.04%
Salchipapa 103 26.89%
Broaster 55 14.36%
Otros 41 10.70%
Total 383 100.00%

Figura 28
Pregunta 4 - ;Qué tipo de comida rapida es la que suele consumir?

48.04%

26.89%

14.36%

10.70%
Hamburguesas Salchipapa Broaster Otros

E174.93% de las personas encuestadas indic6 que suelen consumir hamburguesas
y salchipapas cuando eligen una opcion de comida rapida. Esta informacion nos permite
establecer que dentro de nuestra carta de alimentos deberemos incluir ambas opciones y
en diferentes presentaciones o con insumos para poder satisfacer la demanda de nuestros

potenciales clientes.
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Tabla 9
Pregunta 5 - ;Cudntas veces al mes consume comida rapida?
5.- (Cudntas veces al mes consume comida rapida?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Ninguna 27 7.05%
1 vez 96 25.07%
2 veces 157 40.99%
3 veces 77 20.10%
4 o mds veces 26 6.79%
Total 383 100.00%

Figura 29

Pregunta 5 - ;Cuantas veces al mes consume comida rapida?

40.99%

25.07%

20.10%
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Ninguna 1lvez 2 veces 3 veces 4 0 mas veces

El 92.95% de las personas encuestadas indicé que consume comida rapida al
menos una vez al mes, mientras que la frecuencia mas alta indica que el 40.99% de ellas
la consume dos veces al mes. Este resultado nos permite evidenciar que existe cierta
recurrencia en cuanto al consumo de comida rapida, por lo que debemos disefiar nuestra
estrategia comercial de forma tal que atraiga el interés de estos potenciales clientes y

consumidores y adquieran nuestros productos.
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Tabla 10
Pregunta 6 - ;Cudl de los siguientes atributos considera usted que es mds relevante cuando se

encuentra en un establecimiento de comida rapida?

6.- ;Cual de los siguientes atributos considera usted que es mas relevante
cuando se encuentra en un establecimiento de comida rapida?

Respuesta Cantidad | Porcentaje
La rapidez en la atencion 105 27.42%
La higiene y orden del local 99 25.85%
La amabilidad del personal 97 25.33%
Que haya opciones de alimentos y bebidas para elegir 43 11.23%
La decoracién del local 39 10.18%
Total 383 100.00%

Figura 30
Pregunta 6 - ;Cudal de los siguientes atributos considera usted que es mas relevante cuando se
encuentra en un establecimiento de comida rapida?

27.42%
25.85% 25.33%
0,
11.23% 10.18%

La rapidez en la atencién La higiene y orden del local La amabilidad del personal Que hayan opciones de La decoracion del local
alimentos y bebidas para
elegir

De acuerdo con los resultados obtenidos, las personas encuestadas sefialaron que
los atributos que consideran como mas valorados o relevantes cuando acuden a un
establecimiento de comida rapida son: la rapidez en la atencion (27.42%), la higiene y el
orden del local (25.85%) y la amabilidad del personal (25.33%), mientras que las menos
valoradas fueron la disponibilidad de opciones de alimentos y bebidas (11.23%) y la
decoracion del local (10.18%). Este resultado nos ayudara a enfocar nuestros esfuerzos en
potenciar estos atributos para satisfacer la expectativa de nuestros potenciales clientes y

consumidores.
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Tabla 11
Pregunta 7 - ;Cudles es el atributo que mds valora en un producto de comida rapida?

7. ¢ Cuadles es el atributo que méas valora en un producto de
comida rapida?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Sabor 132 34.46%
Precio 102 26.63%
Cantidad 82 21.41%
Presentacion 67 17.49%
Total 383 100.00%
Figura 31

Pregunta 7 - ;Cudles es el atributo que mds valora en un producto de comida rapida?

34.46%
26.63%
21.41%
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Sabor Precio Cantidad Presentacién

El 34.46% de las personas encuestadas indicé que el atributo que mas valoran es
el sabor de la comida rapida, mientras que el 26.63% valora mas el precio y el 21.41%
indicd que valor mas la cantidad de las porciones, finalmente, el 17.49% senald la
presentacion del producto como el atributo mas valorado. Este resultado nos ayudara a
enfocarnos en ofrecer productos que proporcionen una agradable sensacion y experiencia
a nuestros clientes y comensales debido a su gran sabor, asi como mantener un equilibrio
apropiado entre el precio que paga y la cantidad que reciben ofreciéndoles la mejor

relacion costo beneficio.
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Tabla 12
Pregunta 8 - ;Cudl es el gasto promedio que realiza cuando compra comida rapida?

8.- {Cuadl es el gasto promedio que realiza cuando compra
comida rapida?
Respuesta Cantidad Porcentaje

Hasta S/5.00 31 8.09%
De S/6.00 a $/9.00 54 14.10%
De $/10.00 a S/13.00 179 46.74%
De S/14.00 a S/17.00 73 19.06%
De S/18.00 a mas 46 12.01%
Total 383 100.00%

Figura 32
Pregunta 8 - ;Cudl es el gasto promedio que realiza cuando compra comida rapida?

46.74%
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E146.74% de las personas encuestadas manifestd que suele gastar entre S/10.00 y
S/13.00 cuando compra comida rapida, mientras que el 31.07% indicé que suele gastar
mas de S/14.00. En total, el 77.81% de las personas suele gastar mas de S/10.00 cuando
compra comida rapida. Esta informacion nos ayudara a la determinacion mas apropiada

del precio de venta de nuestros productos.
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Tabla 13
Pregunta 9 - ;Con qué método de pago suele pagar sus compras?

9.- ;Con qué método de pago suele pagar sus compras?
Respuesta Cantidad | Porcentaje
En efectivo 168 43.86%
Con tarjeta (crédito o débito) 215 56.14%
Total 383 100.00%

Figura 33
Pregunta 9 - ;Con qué método de pago suele pagar sus compras?

= En efectivo = Con tarjeta (crédito o débito)

El 56.14% de las personas encuestadas indicd que suele realizar sus pagos con
tarjeta de crédito o débito, mientras que el 43.86% realiza pagos en efectivo. Esta
informacion nos ayuda a identificar la necesidad de implementar diversos mecanismos de
pago para nuestros clientes con el objetivo de facilitarles el proceso y evitarle

inconvenientes o malas experiencias.
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Tabla 14

Pregunta 10 - ;A usted le gustaria comprar los productos que ofrecemos?
10.- ;A usted le gustaria comprar los productos que ofrecemos?

Respuesta Cantidad Porcentaje

Definitivamente si 276 72.06%
Si 46 12.01%
No Se 23 6.01%
No 23 6.01%
Definitivamente no 15 3.92%
Total 383 100.00%

Figura 34
Pregunta 10 - ;A usted le gustaria comprar los productos que ofrecemos?
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El 84.07% de las personas encuestadas indicd que si o definitivamente si le
gustaria comprar nuestros productos, mientras que el 9.92% indicé que no lo haria y un
6.01% precis6 que no lo sabe aun. Este resultado nos permite evidenciar un mercado

efectivo dispuesto a comprar nuestros productos.

Los resultados obtenidos nos ayudan a determinar que la mayoria de nuestros
potenciales clientes son varones jovenes, entre los 15 y los 30 afios, que suelen consumir
comida rapida al menos una vez al mes, que prefieren la rapidez en la atencion sin dejar
de lado la higiene y el orden del establecimiento donde realiza su compra, asi como la
amabilidad del personal que le atiende, valorando el sabor del producto sin descuidar el
precio del mismo, que suele pagar mas de S/10.00 cada vez que compra comida rapida y

que la mayoria de las veces suele pagar con tarjeta de débito o crédito.



55

CAPITULO IV - PLAN DE MARKETING

Producto

En Papasu Fast Food ofreceremos una carta de productos de comida rapida que seran
elaborados con insumos de calidad y con una receta propia, poniendo especial énfasis en un agradable
sabor casero y con una presentacion agradable a la vista. Utilizaremos insumos frescos adquiridos a
proveedores locales y aprovechando la amplia variedad de productos disponibles en nuestro pais,
como por ejemplo la gran variedad de papas que podemos encontrar. La lista de los productos que
ofreceremos incluye una variedad de hamburguesas: clasica, cheese, de queso y tocino, royal, brava,
de chorizo, filete de pollo; salchipapas, salchibrava, choripapa, salchimix, pollo a la plancha, asi como
chicha morada y bebidas embotelladas. También dispondremos del servicio de envio a domicilio, a
través de un proveedor externo y cuyo costo de envio sera asumido por el cliente que lo requiera, asi
como la posibilidad de que el cliente pueda recoger su pedido en nuestro establecimiento. En este
caso, el producto sera colocado dentro de una bolsa de papel Kraft para que pueda sea transportado

sin inconvenientes.

Figura 35
Hamburguesa clasica (imagen referencial)

YT

Nota: huttrsoc 02)

Figura 36
Hamburguesa cheese (imagen referencial)

Nota: Shutterstock (2022)
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Figura 37
Hamburguesa de queso con tocino (imagen referencial)

' - i
Nota: Pikalo (2022)

Figura 38
Hamburguesa royal (imagen referencial)

Nota: Miami Chicken (2022)

Figura 39
Filete de pollo (imagen referencial)

Nota: Miami Chlcke (202)
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Figura 40
Salchipapa (imagen referencial)

Figura 41
Choripapa (imagen referencial)

Precio

La determinacion de nuestros precios de venta ha tenido en cuenta el segmento de cliente al
cual nos dirigimos, nuestros costos variables unitarios, asi como los precios que ofrecen los demas
competidores del segmento de comida rapida en la ciudad. Nuestra propuesta consiste en ofrecer los
mejores productos alimenticios de comida rapida a un precio razonable y con una buena relacion

calidad precio para nuestros clientes.



Tabla 15
Lista de precios unitarios
Producto Precio con Precio sin
IGV IGV

Hamburguesa Clésica S/9.90 S/ 8.39
Hamburguesa Cheese S/10.90 S/9.24
Hamburguesa de Queso Tocino S/ 11.90 S/ 10.08
Hamburguesa Royal S/11.90 S/10.08
Hamburguesa la brava S/ 13.90 S/11.78
Hamburguesa de filete de pollo S/9.90 S/ 8.39
Hamburguesa de chorizo S/ 8.90 S/ 7.54
Salchipapa S/9.90 S/ 8.39
Salchibrava S/11.90 S/10.08
Choripapa S/9.90 S/ 8.39
Salchimix S/11.90 S/10.08
Pollo plancha S/9.90 S/8.39
Jarra chicha morada - 1/2 1t S/3.50 S/2.97
Inka cola/Coca cola 1/2 It S/3.00 S/2.54
Guarana/Pepsi 1/2 1t S/ 2.00 S/ 1.69
Agua Mineral 1/2 It S/ 1.50 S/1.27

Plaza
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Para poder realizar nuestras actividades comerciales, se considerd el alquiler de un local

comercial que se ubique en una zona relativamente tranquila, que ofrezca una amiente agradable y

relajado para nuestros clientes y que se encuentre cerca de la zona céntrica de la ciudad y que disponga

de vias de acceso que facilite el flujo de clientes y comensales. Considerando estos atributos, se

identificaron algunas opciones disponibles en la ciudad:

e Local N°1: Avenida Conde de Nieva 146 urbanizacion Luren — Ica
o Local N°2: Avenida Ayabaca cruce con avenida J. J. Elias - Ica

e Local N°3: Avenida Abraham Valdelomar Urb. Santa Rosa del Palmar - Ica
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Tabla 16
Matriz de evaluacion de locales comerciales
Ubicaciones
Crltenos. fie Peso Local Nro. 1 Local Nro. 2 Local Nro. 3
evaluacion
Puntaje Resultado Puntaje Resultado Puntaje Resultado
Ubicacion 0.30 5 1.50 4 1.20 4 1.20
Flujo de personas | 0.20 5 1.00 4 0.80 4 0.80
Zonificacion 0.10 5 0.50 4 0.40 4 0.40
Nivel de 0.25 4 1.00 4 1.00 3 0.75
seguridad
Vias de acceso 0.15 5 0.75 5 0.75 4 0.60
Total 1.00 4.75 4.15 3.75

Después de haber realizado la matriz de evaluacion de los locales comerciales identificados
para la implementacion de nuestro establecimiento, se pudo comprobar que, de acuerdo con nuestros
criterios de evaluacion, el local ubicado en la avenida Conde de Nieva es el que cumple con las

condiciones deseadas.

Figura 42
Imagen referencial del local elegido
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Nota: Google Maps (2022)



Figura 43

Crogquis de ubicacion del local elegido
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Nota: Google Maps (2022)

Promocion

Como parte de nuestra estrategia de promocion, en Papasu Fast Food consideramos que es
imprescindible disefiar y poner en accion nuestro plan de marketing digital, aprovechando las diversas
ventajas que ofrece el uso de las redes sociales y, tomando en cuenta que la gran mayoria de los
peruanos ingresa a estas plataformas, sobre todo desde sus dispositivos moviles, por lo que deberemos
desarrollar diversas campafias de publicidad digital de pago, asi como generacion de contenido que

sea atractivo y logre captar la atencion de los potenciales clientes y consumidores que forman parte
de nuestro segmento de clientes.

Como parte de nuestra propuesta de promocion, se ha considerado establecer tres etapas:

e Antes de que iniciemos nuestras actividades comerciales, desarrollaremos una
campafia publicitaria de intriga, que genere la expectativa de los clientes y
consumidores, preparando y mostrando piezas publicitarias que, aunque no sean
explicitas respecto a nuestro local y el servicio que ofreceremos, sugiera la incursion

en la ciudad de un nuevo espacio donde puedan disfrutar de deliciosos platillos y en
un ambiente agradable.

Durante el desarrollo de nuestras actividades comerciales, se desarrollard nuestra
campafia de generacion de contenido y de marketing y publicidad digital de pago.
Estas campafias estaran orientadas a captar la atencion de nuestro perfil de cliente en

las redes sociales ¢ incentivarlos a que se acerquen a nuestro establecimiento o

realizar sus pedidos. El uso de las redes sociales nos permitira una segmentacion y

60
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alcance mas eficiente de potenciales clientes. Como parte de la campafa de
generacion de contenido digital, se publicaran historias y videos de diversas
actividades y momentos que se desarrollan en nuestra jornada diaria, se
proporcionaran algunas recomendaciones, consejos, se realizaran promociones,

concursos, retos, sorteos, transmisiones en vivo, entre otros.

e Después de nuestros clientes hayan consumido nuestros productos, solicitaremos sus
datos de contacto para poder incluirlos dentro de una base de datos para poder
ofrecerles ofertas y promociones especiales solo para clientes frecuentes. El objetivo
de esta campafia serd desarrollar una estrategia de retargeting, es decir, impactar
nuevamente a aquellos clientes que ya han interactuado con nosotros, conocen

nuestra marca y nuestros productos.

Persona

Para poder captar la atencion de nuestros potenciales clientes, dentro del segmento de
mercado al cual nos dirigimos, se tiene previsto la implementacion de nuestra estrategia de publicidad
digital orientada a generar el posicionamiento de nuestra marca y nuestros productos en el “top of
mind” de nuestro segmento para lograr se una de las primeras alternativas a elegir cuando piensen en
comida rapida en la ciudad de Ica. Por otro lado, también somos conscientes de que todo el esfuerzo
y despliegue que realicemos para lograr posicionarnos como la opcion preferida en la ciudad y ofrecer
a nuestros clientes las mejores alternativas y sabores en cuanto a comida rapida no tendria ninguna
razon de ser si es que, al interior de nuestra empresa, no se cuenta con un capital humano debidamente
capacitado, preparado, motivado y dispuesto a servir de la mejor manera posible a nuestros clientes,
simplemente sin ellos Papasu Fast Food no podria existir. Por esa razon, consideramos muy
importante el desarrollar y proporcionar a nuestros colaboradores un ambiente de trabajo agradable,
retador y motivador que les impulse a participar activamente, identificar y proponer oportunidades de
mejora en nuestros procesos internos. Asimismo, consideramos que una manera adecuada de
mantener motivados a nuestros colaboradores es desarrollar un programa de estimulos y premiaciones
que los recompense en funcién al nivel de cumplimiento de sus objetivos y metas, asi como también
poder disefiar una hoja de ruta y aprendizaje basado en las habilidades y conocimientos que requieren
para un mejor desempeno de sus funciones buscando desarrollar sus capacidades y habilidades

personales y profesionales.



Marketing mix

Programa de acciones tacticas
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Producto

Los productos que ofreceremos a nuestra clientela se encuentran conformados por
una variedad de platillos que se elaboraran utilizando materia prima e insumos de calidad
y seran preparados con mucha dedicaciéon y esmero. Nuestra propuesta es la de
sorprenderlos ofreciéndoles sabores y texturas especiales que no hayan disfrutado
anteriormente. Como parte de nuestro sistema de control, implementaremos en nuestros
procesos internos de elaboracion de los alimentos que ofreceremos a nuestros clientes
estrictos estandares de higiene y salubridad, antes, durante y después del proceso de

preparacion de forma tal que se garantice la inocuidad de nuestros productos.

Tabla 17
Detalla de acciones tacticas - Producto
Objetivo Acciones Tacticas Actividades Responsables
Desarrollar las

Implementar  un
sistema de
prevencion y

Elaborar un plan de
accion del sistema de
prevencion 'y  control

actividades programadas
dentro del plan de accion
de prevencion y control

Gerente General |
Cocinero

sistema de control
en la adquisicion
de los insumos

control en la compra de
insumos y materia prima

control sanitario sanitario. S
sanitario.
Implementar  un Desarrollar las
P Elaborar un plan de | actividades de prevencion

y control en la compra de
los insumos y materia
prima.

Gerente General |
Cocinero

Precio

La percepcion de tendran nuestra clientela respecto a los precios de nuestros

productos estara directamente relacionada con la calidad de éstos, en comparacion a otros
productos similares que existan en el mercado. Nuestra propuesta esta orientada en
ofrecerles siempre la mejor relacion calidad — precio, esto quiere decir que nuestra
propuesta no estara orientada a ofrecer precios bajos. Por otro lado, para poder alcanzar
una mayor tasa de aceptacion por parte de nuestros clientes y comensales, ofreceremos
promociones, ofertas de temporada, packs, combos o combinaciones de productos, entre

otros.



Tabla 18

Detalla de acciones tacticas - Precio
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Objetivo

Acciones Tacticas

Actividades

Responsable

Lograr una aceptacion
minima del 70% de
nuestros productos
dentro del segmento de
mercado al cual nos
dirigimos.

Determinar  precios de
venta con la mejor relacion
calidad precio para
nuestros clientes y mejor
rentabilidad para el
negocio.

Identificar oportunidades
de mejora dentro de
nuestros procesos
internos para optimizar
nuestros costos
operaciones y mejorar
nuestras eficiencias.

Gerente General |
Cocinero

Publicar dos - — .
. Disefiar un cronograma de | Diseflar y publicar las | Gerente General |

promociones al mes de . . .
promociones y ofertas para | promociones en nuestras Asistente

acuerdo con la N . - .
todo el afio. redes sociales. administrativo

temporada.

Plaza

Dentro de nuestros objetivos estratégicos se encuentra el lograr el posicionamiento
de nuestra marca y nuestros productos dentro del segmento de mercado al cual nos
dirigimos. Para ello, consideramos relevante el aprovechar el uso de las diversas
herramientas tecnoldgicas que nos ayudaran a lograr este objetivo. Entre las herramientas
a utilizar se encuentra la plataforma Google My Business que permite registrar nuestro
establecimiento, nuestros datos de contacto y los productos que ofrecemos de tal forma
que los clientes que se encuentre cerca a nuestra ubicacién nos podran encontrar
facilmente cuando acceder a la plataforma Google Maps, ademas, la herramienta brinda
la posibilidad de registrar comentarios y valoraciones sobre el servicio recibido. También
se desarrollara un plan de marketing y publicidad digital, concentrandonos en el uso de las
redes sociales, para posicionar nuestra marca y sobre todo para publicitar nuestra
ubicacion y los productos que ofrecemos. Como resultados esperados de estas actividades,
deberiamos registrar un incremento el flujo presencial de clientes y comensales a nuestro

establecimiento, asi como en la cantidad de pedidos de envios a domicilio.
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Tabla 19
Detalla de acciones tdacticas - Plaza
Objetivo Acciones Tacticas Actividades Responsable
Incrementar Ider.ltlﬁcar y utilizar Registrar nuestra ubicacion, Gerente
eficientemente los .
mensualmente un | rsos tecnolégicos configurar y actualizar el perfil General |
25% en el flujo | . . g de negocio de Papasu Fast Food Asistente
. . disponibles para lograr un . L .
presencial de clientes. - . . en Google My Business. administrativo
mejor posicionamiento.
Lograr un incremento | Elaborar nuestro plan de . Gerente
N . gy Elaborar y ejecutar nuestro
mensual de 25% en el | marketing y publicidad ~ General |
. . . cronograma de campaflas y .
flujo de pedidos a | digital para redes - - . Asistente
. . anuncios de publicidad digital. s .
domicilio. sociales. administrativo
Promocion

Para el desarrollo de nuestra estrategia de promocion consideramos imperativo el
identificar, configurar y emplear apropiadamente las diferentes herramientas tecnologicas
que se encuentran a disposicion de las empresas, casi todas ellas de uso gratuito en la
mayoria de sus funcionalidades. Para poder promocionar nuestro establecimiento,
posicionar nuestra marca y nuestros productos dentro del publico iquefio, se elaborara y
ejecutara nuestro plan de marketing y publicidad digital, se elaboraran piezas graficas y
contenido para la publicacion de diversas campafias y anuncios de publicidad digital de
pago en nuestras redes sociales. Asimismo, estos anuncios invitaran a nuestros potenciales
clientes y comensales a acercarse a nuestro establecimiento a consumir nuestros productos
o0 a realizar sus pedidos a domicilio. Para poder desarrollar una relacion a largo plazo con
nuestros clientes, desarrollaremos un programa de fidelizacion de clientes mediante la cual
se le asigne puntos por cada compra y cuando se haya acumulado una determinada
cantidad de puntos pueda acceder a ofertas, promociones y descuentos exclusivos para
clientes frecuentes. Para poder impulsar los pedidos a domicilio, se ofreceran
promociones exclusivas para este servicio habilitando nuestro nimero de WhatsApp

Business para que nuestros clientes puedan registrar sus pedidos y acceder a las

promociones.



Tabla 20

Detalla de acciones tacticas - Promocion
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Objetivo

Acciones Tacticas

Actividades

Responsable

Lograr el 60% de clientes
potenciales como
resultado de las
campanas de publicidad
digital.

Lograr un crecimiento
minimo de 25% en el
fluyjo  presencial de
clientes

Lograr un crecimiento
minimo de 25% en el
flujo de pedidos o envios
a domicilio.

Disefiar, programar y
ejecutar las campaiias de
publicidad en nuestras
redes sociales

Ejecutar las campanas y
anuncios de publicidad

digital en  nuestras
plataformas de redes
sociales.

Analizar los resultados
generados por las
campanas y los anuncios
para optimizar la
configuraciéon y obtener
mejores resultados.

Gerente General |
Asistente administrativo

Personas

Con el objetivo de poder mantener motivados a nuestros colaboradores y

garantizar que puedan proporcionar un alto nivel de servicio a nuestros clientes,

consideramos importante el disefiar y ejecutar un programa de incentivo y recompensas

que premie su participacion al proponer oportunidades de mejora de nuestros procesos

internos, asi el cumplimiento de sus objetivos. Ademas, también consideramos importante

la formaciéon de nuestros colaboradores, para lo cual desarrollaremos un plan de

capacitacion mediante el cual se gestionen rutas de aprendizaje de acuerdo con las

actividades que desarrollan dentro del negocio.

Tabla 21
Detalla de acciones tdacticas - Personal
Objetivo Acciones Tacticas Actividades Responsable
Alcanzar un
cumplimiento Desarrollar el cronograma de Gerente
minimo del 80% de | Establecer los objetivos y . 8Ie General |
L . ., accion para el cumplimiento de .
los objetivos | los plazos de ejecucion. . . Asistente
. los objetivos establecidos. L .
definidos para los administrativo
colaboradores.
Alcanzar un nivel de Gerente
aprobaciéon minimo | Establecer el plan de | Programar las actividades de
o e - - General |
del 90% en el | formacion y la ruta de | formacion y de evaluacion del Asistente
programa de | aprendizaje. personal. Medir los resultados. . .
., administrativo
formacion.
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Para realizar la proyeccion o el prondstico de nuestras ventas se debe conocer primero

los precios de venta de nuestros productos, los mismos que se detallan a continuacion:

Tabla 22
Detalle de los precios de venta
Producto Precio con Precio sin
IGV IGV

Hamburguesa Clasica S/9.90 S/ 8.39
Hamburguesa Cheese S/ 10.90 S/9.24
Hamburguesa de Queso Tocino S/11.90 S/10.08
Hamburguesa Royal S/ 11.90 S/ 10.08
Hamburguesa la brava S/13.90 S/11.78
Hamburguesa de filete de pollo S/9.90 S/8.39
Hamburguesa de chorizo S/ 8.90 S/ 7.54
Salchipapa S/9.90 S/ 8.39
Salchibrava S/11.90 S/10.08
Choripapa S/9.90 S/ 8.39
Salchimix S/11.90 S/10.08
Pollo plancha S/9.90 S/ 8.39
Jarra chicha morada - 1/2 1t S/3.50 S/2.97
Inka cola/Coca cola 1/2 It S/3.00 S/2.54
Guarana/Pepsi 1/2 1t S/2.00 S/ 1.69
Agua Mineral 1/2 It S/ 1.50 S/1.27




67

Tabla 23
Proyeccion de ventas mensuales (unidades)

Nimero de productos Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Hamburguesa Clasica 508 474 575 474 582 528 636 582 501 555 643 711 6,769
Hamburguesa Cheese 464 433 525 433 532 482 581 532 457 507 587 649 6,182
?gﬁﬁgrguesa de Queso 306 285 346 285 350 318 383 350 302 334 387 428| 4,074
Hamburguesa Royal 453 423 514 423 520 471 568 520 447 496 574 634 6,043
Hamburguesa la brava 432 404 490 404 496 450 542 496 427 473 548 605 5,767
Ej‘lrl‘(‘)burguesa de filete de 448 418 508 418 514 466 562 514 442 490 568 627| 5975
Hamburguesa de chorizo 461 430 522 430 529 479 578 529 455 504 584 645 6,146
Salchipapa 342 319 387 319 392 356 428 392 337 374 433 479 4,558
Salchibrava 430 401 487 401 493 447 539 493 424 470 545 602 5,732
Choripapa 264 247 299 247 303 275 331 303 261 289 335 370 3,524
Salchimix 435 406 493 406 499 452 545 499 429 476 551 609 5,800
Pollo plancha 290 271 329 271 333 302 364 333 286 317 367 406 3,869
f ta“a chicha morada - 1/2 435 406 493 406 499 452 545 499 429 476 551 609 5,800
Inka cola/Coca cola 1/2 1t 435 406 493 406 499 452 545 499 429 476 551 609 5,800
Guarana/Pepsi 1/2 1t 435 406 493 406 499 452 545 499 429 476 551 609 5,800
Agua Mineral 1/2 1t 435 406 493 406 499 452 545 499 429 476 551 609 5,800
Total en unidades 6,573 3,834 4,653 3,834 4,711 4,272 5,148 4,711 4,053 4,492 5,204 5,750 | 57,235
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Tabla 24
Proyeccion de ventas mensuales con IGV (soles)

Productos Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Hamburguesa Clasica S/5,029| S/4,693| S/5,693| S/4,693| S/5,762| S/5,227| S/6,296| S/5,7762| S/4,960| S/5,495 S/ 6,366 S/7,039| S/67,013
Hamburguesa Cheese S/5,058| S/4,720| S/5,723| S/4,720| S/5,799| S/5,254| S/6,333| S/5,799| S/4,981| S/5,526 S/ 6,398 S/7,074| S/67,384
Hamburguesa de Queso
Tocino S/3,641| S/3,392| S/4,117| S/3,392| S/4,165| S/3,784| S/4,558| S/4,165| S/3,594| S/3,975 S/ 4,605 S/5,093| S/48,481
Hamburguesa Royal S/5,391| S/5,034| S/6,117| S/5,034| S/6,188| S/5,605| S/6,759| S/6,188| S/5319| S/5,902 S/6,831 S/7,545| S/71,912
Hamburguesa la brava S/6,005| S/5,616| S/6,811| S/5,616| S/6,894| S/6,255| S/7,534| S/6,894| S/5,935| S/6,575 S/ 7,617 S/8,410| S/80,161
Hamburguesa de filete
de pollo S/4,435] S/4,138| S/5,029| S/4,138| S/5,089| S/4,613| S/5,564| S/5,089| S/4,376| S/4,851 S/5,623 S/6,207| S/59,153
Hamburguesa de
chorizo S/4,103| S/3,827| S/4,646| S/3,827| S/4,708| S/4,263| S/5,144| S/4,708| S/4,050| S/4,486 S/ 5,198 S/5,741| S/54,699
Salchipapa S/3,386| S/3,158| S/3,831| S/3,158| S/3,881| S/3,524| S/4,237| S/3,881| S/3,336| S/3,703 S/ 4,287 S/4,742| S/ 45,124
Salchibrava S/5,117| S/4,772| S/5,795| S/4,772| S/5,867| S/5,319| S/6,414| S/5,867| S/5,046| S/5,593 S/ 6,486 S/7,164| S/68,211
Choripapa S/2,614| S/2,445| S/2,960| S/2,445| S/3,000| S/2,723| S/3,277| S/3,000| S/2,584| S/2,861 S/3,317 S/3,663| S/34,888
Salchimix S/5,177] S/4,831| S/5,867| S/4,831| S/5,938| S/5,379| S/6,486| S/5,938| S/5,105]| S/5,664 S/ 6,557 S/ 7,247 S/69,020
Pollo plancha S/2,871| S/2,683| S/3,257| S/2,683| S/3,297| S/2,990| S/3,604| S/3,297| S/2,831| S/3,138 S/ 3,633 S/4,019| S/38,303
Jarra chicha morada -

1/2 1t S/1,523] S/1,421| S/1,726| S/ 1,421| S/1,747| S/1,582| S/1,908| S/1,747| S/1,502| S/ 1,666 S/ 1,929 S/2,132| S/20,300
Inka cola/Coca cola 1/2

It S/1,305] S/1,218| S/1,479| S/ 1,218 | S/1,497| S/1,356| S/1,635| S/1,497| S/1,287| S/ 1,428 S/ 1,653 S/1,827| S/17,400
Guarana/Pepsi 1/2 It S/ 870 S/ 812 S/ 986 S/ 812 S/ 998 S/904| S/1,090 S/ 998 S/ 858 S/ 952 S/ 1,102 S/1,218| S/11,600
Agua Mineral 1/2 1t S/ 653 S/ 609 S/ 740 S/ 609 S/ 749 S/ 678 S/ 818 S/ 749 S/ 644 S/ 714 S/ 827 S/ 914 S/ 8,700
Ventas con IGV S/57,176 | S/ 53,368 | S/ 64,776 | S/ 53,368 | S/ 65,577 | S/ 59,456 | S/ 71,655 | S/ 65,577 | S/56,407 | S/ 62,529 | S/72,427| S/80,034| S/762,348




Tabla 25
Proyeccion de ventas mensuales sin IGV (soles)

Productos Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Hamburguesa Clésica | S/4,262| $/3,977| S/4,824| 8/3,977| $/4,883| S/4,430| S/5336| /4,883 S/4,203| S/4,656| S/5,395| /5965 /56,791
Hamburguesa Cheese | S/4,286| S/4,000| S/4,850| S/4,000] S/4,914| S/4,452] $/5367| S/4,914| S/4221] S/4,683| S/5422] /5995 /57,105
IT{gi‘i‘E(‘)‘rgu“a deQueso | o3 086| §/2.874| $/3.489| $/2.874| $/3.530| $/3.207| $/3.862| $/3.530| $/3.046| S/3368| $/3.903| S/4316| /41,085
Hamburguesa Royal S/4,568| S/4,266| S/5,184| S/4266| S/5.244| S/4,750] S/5,728| S/5,244] S/4,508| /5,002 S/5789| S/6394| S/60,942
Hamburguesa labrava | S/5,089| $/4,759| $/5,772| $/4,759] $/5,843| S/5301| S/6,385| S/5843| 8/5,030] S/5,572| S/6,455] S/7,127] /58,159
I;eag‘;’l‘l‘;guesa defilete | o/ 3759] §/3.507| s/4262| $/3.507| S/4312| $/3.910| S/4.715| S/4312| /3708 S/4111| /4765 $/5260| S/60,256
g;r;‘i};‘;rguesa de S/3,477| S/3.243| S/3,937| $/3.243| $/3,990| S/3,613| S/4,359| S/3,990| S/3,432| S/3,801| S/4,405| S/4.865| /61,981
Salchipapa S/2,869| S/2,676| S/3,247| S/2,676| $/3,289| $/2,987| $/3,591| $/3,289| /2,827 /3,138] $/3,633| S/4,019| $/45,966
Salchibrava S/4336| S/4,044] S/4911| S/4,044| S/4,972| S/4,508] S/5436| S/4,972] S/4276| S/4,740]  S/5496| S/6,071| S/57,806
Choripapa S/2,215] $/2,072] /2,509 $/2,072| s/2,542| s/2,307] $/2,777| S/2,542] S/2,190| S/2,425]  s/2,811] S/3,104| $/35,539
Salchimix S/4387| S/4,004| S/4,972| S/4,094] $/5,032| S/4,558] S/5,496| $/5,032] S/4326| S/4,800] S/5557| /6,142 S/58,492
Pollo plancha S/2,433| $/2274] /2,760 S/2274| $/2,794| S/2,534] S/3,054| $/2,794] $/2.399| /2,660 S/3,079| S/3,406| $/39,018
{j‘gi‘tcm"ha morada -1 gy 290 | s/1204| S/1.462| S/1.204| S/1480| S/1341| S/1.617| S/1480| S/1272| S/1.412|  S/1.634| S/1.806| S/58,492
{tnka cola/Cocacola 121 o/ 1061 s/1.032| $/1.253| $/1.032| S/1.269| S/1.149| S/1386| S/1269| $/1.091| S/1210| /1401 $/1.548| S/58492
Guarand/Pepsi 1/2 It S/737| S/688| S/836| S/688| S/846| S/766| S/924| /846 S/ 727  S/807 S/934| S/1,032| /58,492
Agua Mineral 1/2 It S/553| S/516] S/627| S/516|  S/634|  S/575|  S/693]  S/634 S/545|  S/605 S/ 700 S/774|  S/58,492
Ventas netas S/ 48,454 | S/ 45,227 | S/ 54,804 | S/ 45,227 | S/ 55,573 | S/ 50,387 | S/ 60,725 | /55,573 | /47,803 [S/52,990| S/61,379| S/67,825| S/ 646,058

Tabla 26

Proyeccion anual de ventas

Descripcion Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Aiio 4 Aifio 5
Demanda estimada 57,235 58,953 60,722 62,544 64,421
Precio promedio ponderado S/13.32 S/ 13.32 S/ 13.32 S/ 13.32 S/ 13.32
Ventas con IGV S/762,348.10 | S/ 785,231.20 | S/ 808,793.59 | S/ 833,061.93 | S/ 858,062.85
Ventas Netas S/ 646,057.71 | S/ 665,450.17 | S/ 685,418.30 | S/ 705,984.69 | S/ 727,171.90
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CAPITULO V — PLAN DE OPERACIONES

Objetivos operacionales

. Objetivo Operacional Nro. 1:
Alcanzar un crecimiento no menor de 10.00% en las utilidades obtenidas al término

del periodo anual después del segundo afio de haber iniciado operaciones.

. Objetivo Operacional Nro. 2:
Reducir o mantener por debajo del 2% los niveles de merma de insumos que se

generan como resultado de la elaboracion de nuestros productos alimenticios.

. Objetivo Operacional Nro. 3:
Alcanzar eficiencias y mejoras en nuestros procesos aumentando nuestra capacidad de

atencion de pedidos en un 10% cada trimestre.

Descripcion de proceso operacional

Proceso de compra de insumos

El proceso de compra de insumos para la elaboracion de los productos alimenticios
que ofreceremos a nuestros clientes se inicia con la elaboracion de la lista de requerimientos
de compra, que debera ser elaborada por el responsable de la cocina de acuerdo con la
necesidad que haya identificado. Después de ello, se determina si se ya cuenta con un
proveedor de acuerdo con el tipo de insumo que se va a adquirir. En el caso de que no se cuente
con un proveedor, se realiza un proceso de busqueda entre las diferentes alternativas
disponibles en el mercado iquefio, después de haber identificado a algunos potenciales
proveedores, se realiza una evaluacion respecto al tipo de servicio que ofrecen, la calidad de
sus productos, los precios de venta, entre otros atributos y en funcion a los resultados obtenidos
se puede determinar si cumple 0 no con nuestro criterio de valoracion. En caso de no cumplir
con los criterios de valoracion, se continua con el proceso de busqueda de proveedores. En
caso de que el proveedor elegido cumpla con nuestros criterios de valoracion se realiza la
compra de los insumos requeridos. Después de haber realizado la compra, se procede a revisar
los insumos adquiridos para comprobar su estado, frescura, calidad, peso, etc. En el caso de
que se identifique alguna falencia u observacion en el producto adquirir, se procede a coordinar

con el proveedor a fin de que se puedan disponer las medidas correctivas del caso, como la
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devolucion o el cambio de los productos. En el caso de que el resultado de la gestion no sea
satisfactorio, se inicia la busqueda de un proveedor nuevamente. En el caso de que el no se
hayan identificado deficiencias u observaciones en la compra o la gestion realizada con el
proveedor haya sido satisfactoria, se procede a la limpieza y almacenamiento de los productos
adquiridos, dejandolos disponibles para su posterior utilizacion y dando por culminado el

Proceso.

Proceso de produccion

El proceso de produccion (cocina) de los platillos se inicia cuando en el area de cocina
se reciben los insumos y la materia prima, la misma que es revisada para comprobar que se
cumplen con las caracteristicas y especificaciones requeridas. En el caso de que no sea asi, se
coordina con el proveedor para que se realice el cambio o devolucion respectiva. Después de
recibir los insumos y comprobar que se encuentran en buenas condiciones, se procede a separar
y pesar los insumos en porciones de acuerdo con la especificacion para cada tipo de platillo a
preparar, luego de lo cual se procede a empaquetar y almacenar de acuerdo con el tipo de
insumo, es decir, si requiere o no ser refrigerado. Durante el proceso de atencion del
establecimiento se reciben las 6rdenes de preparacion de los platillos, para lo cual se proceden
a retirar los insumos de su lugar de almacenamiento y se inicia el proceso de preparacion de
acuerdo con la receta para cada platillo, después de haber culminado el proceso de preparacion
se procede a servirlo y una vez realizado este paso se comunica al personal de servicio para
que pueda entregar el platillo al cliente o comensal en mesa o, si el pedido fue para llevar o

enviar a domicilio, coordinar la entrega o envio del pedido, dando por finalizado el proceso .

Proceso de venta

El proceso de venta se inicia cuando el cliente o comensal se acerca a nuestro
establecimiento y muestra su interés por ingresar. El personal servicio (mozo) le da la
bienvenida y evalia si el cliente o comensal cumple con las disposiciones de bioseguridad
vigentes. En caso de que no las cumpla, le debe solicitar amablemente su cumplimiento para
que pueda ingresar a nuestro establecimiento, de acuerdo con las disposiciones del gobierno.
En el caso de que el cliente o comensal cumpla con las disposiciones de bioseguridad, se le
invita a ingresar y se realiza nuestro protocolo de bioseguridad. El personal de servicio
confirma si hay mesas disponibles donde pueda sentarse el cliente o comensal, si se comprueba
que no lugares disponibles para los clientes que estan por ingresar, se le comunica y se le

sugiere o invita juna esperar o también se le ofrece la posibilidad de realizar su pedido para
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llevar. En el caso de que manifiesta su deseo de no esperar ni de realizar su pedido para llevar,
se retira y se da por concluido el proceso de atencion. En el caso de que el cliente o comensal
indique que desea realizar su pedido para llevar, se le muestra las opciones disponibles y se
registra su pedido. En el caso de que decida esperar hasta que se desocupe una mesa, el cliente
o comensal esperara hasta poder tener una mesa disponible. Una vez que se haya desocupado
una mesa, el personal de servicio le acompaiia hasta la mesa asignada y procede a registrar su
pedido, si hay disponibilidad del plato elegido se procede a enviar la comanda a la cocina para
su preparacion, en el caso de que no haya disponibilidad del plato elegido se ofrecen nuevas
opciones, si no hay una alternativa de interés para el cliente o comensal, éste se retira dando
por concluido el proceso, en el caso de que opté por una nueva alternativa, se procede a
registrar s pedido y enviar la comanda a la cocina para su preparacion. La comanda es recibida
en la cocina y se procede con la preparacion del pedido, una vez que esta listo, se verifica si el
pedido es para llevar o enviar a domicilio o para comer en el salon, si es para llevar e enviar a
domicilio, se coloca de manera apropiada para ser transportada y se entrega al personal de
servicio. Si el cliente se encuentra en el establecimiento, se le entrega su pedido para llevar y
se procede a registrar el pago correspondiente. Si el pedido es para enviar a domicilio, se
solicita el servicio de movilidad a través de un proveedor externo, cuyo costo sera asumido
por el cliente, se valida y registra el pago del pedido y éste es entregado para que sea llevado
al domicilio del cliente. En el caso que el pedido sea para consumirlo en el salon, se sirve en
la mesa y el personal de servicio se encuentra atento a cualquier nueva solicitud o pedido del
cliente o comensal. En el caso de que no hayan mas pedidos y el cliente o comensal haya
concluido de consumir sus alimentos, solicita la cuenta y se procede a registrar el pago y la
emision del comprobante correspondiente, luego se retira del establecimiento y se da por

concluido el proceso.
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Figura 45

Diagrama de flujo del proceso de produccion (cocina)
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Figura 46

Diagrama de flujo del proceso de ventas
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Especificaciones y requerimientos

Tabla 27

Especificaciones y requerimientos

Concepto Cantidad Precio unitario Precio total

Terrenos e Inmuebles S/2,500.00
Alquiler del local 1 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
Garantia de alquiler 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Magquinaria y equipos S/ 14,690.00
Refrigeradora 2 S/ 1,800.00 S/ 3,600.00
Moto lineal 1 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
Licuadora 2 S/300.00 S/ 600.00
Televisor 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Parrilla 1 S/700.00 S/700.00
Horno microondas 1 S/270.00 S/ 270.00
Balanza electronica 1 S/120.00 S/ 120.00
Cocina 2 S/ 1,200.00 S/ 2,400.00
Laptop 1 S/ 2,000.00 S/2,000.00
Sistema de camaras 1 S/1,000.00 S/ 1,000.00
Muebles y Enseres S/ 15,250.00
Sillas de madera 40 S/200.00 S/ 8,000.00
Mesas de madera 10 S/300.00 S/ 3,000.00
Juego de ollas 5 S/250.00 S/ 1,250.00
Estantes aéreos 5 S/300.00 S/ 1,500.00
Menaje 5 S/ 120.00 S/ 600.00
Juego de vajilla 6 S/ 150.00 S/ 900.00
Otros enseres S/1,070.00
Extintor 2 S/100.00 S/200.00
Botiquin 2 S/ 60.00 S/ 120.00
Uniformes 5 S/ 150.00 S/ 750.00
Sub Total S/ 33,510.00
Imprevisto 5% S/1,676.00
Total S/ 35,186.00

Plan de calidad

Teniendo en cuenta que nuestras actividades se desarrollan en el sector alimentos y que es

imperativo disponer de medidas de control de calidad, hemos dispuesto las siguientes actividades:

Cuando se realice la compra de insumos, carnes, legumbres, vegetales, tubérculos, entre
otros, se dispondra de una verificacion de éstos para comprobar el estado en el que se
encuentra, garantizando utilizar solo insumos de primera calidad.

Se realizara un programa de limpieza y desinfeccion periddica de las zonas de cocina y
donde se manipulan los alimentos para garantizar la higiene ¢ inocuidad de dichos
ambientes.

El personal utilizara los elementos de proteccion necesarios para evitar cualquier posible
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contaminacion de los alimentos en proceso o ya preparados.

e Programar y realizar examenes y analisis periodicos del personal para comprobar su
estado de salud y descartar posibles brotes de enfermedades que puedan ser contagiosas,
buscando garantizar la higiene, salubridad e inocuidad de los ambientes y alimentos.

e Se realizaran muestreos aleatorios de los insumos que se encuentran almacenados para
evaluar sus caracteristicas y su condicion sanitaria para garantizar su salubridad, higiene
e inocuidad.

e El personal responsable de la manipulacion y preparacion de los alimentos contard con
los elementos de proteccion que requiere para prevenir incidentes durante el desarrollo de

sus actividades, asi como para garantizar la higiene y la inocuidad de los alimentos.

Plan de seguridad

Durante el desarrollo de nuestro plan de negocio, se ha considerado la implementacion de un

plan de seguridad para Papasu Fast Food, el mismo que se describe a continuacion:

e Instalar equipos de iluminacion de emergencia en los ambientes del establecimiento, como
medida de prevencion ante la posible falta de energia eléctrica.

e Instalar un extintor de polvo quimico seco (PQS) en una ubicacioén de facil acceso

e Contar con un botiquin de primeros auxilios que contendra los elementos necesarios que se
puedan requerir para la atencion de una emergencia.

o Instalar sefalizaciones adhesivas de seguridad dentro del establecimiento para identificar la ruta
de salida, la ubicacion del extintor, la zona segura en caso de sismos, entre otros.

e Programar y realizar periddicamente revisiones preventivas de las instalaciones eléctricas dentro
del establecimiento para determinar su estado y descartar posibles desperfectos o fallas que
puedan generar un cortocircuito o fugas de energia.

o Identificar la ruta de evacuacion del establecimiento ante una situacion de emergencia.

e Identificar las zonas de seguridad en la parte interior y exterior del establecimiento.

e Desarrollar simulacros de sismo.

e Programar y ejecutar simulacros de evacuacion del establecimiento.
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CAPITULO VI —- ORGANIZACION DE LA EMPRESA

Estructura de la organizacion

Nuestra empresa Papasu Fast Food sera constituida en la ciudad de Ica y realizara sus
operaciones comerciales en el distrito de Ica implementando un establecimiento de venta de comida
rapida donde se ofrecera una carta con sabrosas alternativas disponibles para nuestros clientes y
también podran disfrutar de una agradable experiencia en nuestras instalaciones. Debido a que nuestra
empresa es nueva e iniciara sus actividades comerciales por primera, aunado a ello la disposicion de
una limitada capacidad econdmica, se ha considero establecer una estructura organizativa basica, que
disponga de los puestos y posiciones estrictamente necesarios para el correcto desempefio de las
funciones del negocio, debido principalmente a que una mayor estructura requeriria disponer de
mayores recursos econdémicos para cumplir con el pago de las remuneraciones. Sin embargo, se
realizara una evaluacion perioddica para identificar si existe una mayor demanda de personal o de otras
areas operativas como resultado del incremento de nuestras transacciones y consecuentemente
también de nuestros ingresos, para determinar la necesidad de realizar una reestructuracion para

incluir las areas y los puestos que sean necesarios.

Figura 47
Estructura organizativa de Papasu Fast Food S.A.C.

Junta General
de Socios

Gerente
General

Asesor
contable

Servicio al
Cliente

[ |l | !—lﬁ

Auxiliar de
limpieza

Operaciones

Mozo Mozo Cajero Cocinero

Dentro de la estructura de Papasu Fast Food S.A.C. se considera a la Junta General de Socios
o Accionistas, como el principal 6rgano de control de la organizacion, luego se encuentra el Gerente
General, que reporta directamente a la junta y es responsable de la administracion del negocio y de
organizar y gestionar apropiadamente los recursos que le han sido asignados para cumplir con las

metas y objetivos establecidos. Como areas funcionales de la empresa se establecieron dos: Servicio
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al Cliente, donde se encuentran los mozos que se encargaran de recibir a los clientes y comensales,
tomar sus pedidos, atenderlos y resolver cualquier necesidad o inconveniente que tuvieran durante su
estadia en nuestro establecimiento, y el cajero que se encargara del proceso de cobro y gestion de la
caja; por otro lao se encuentra el area de operaciones donde se encuentra el cocinero que sera
responsable de la preparacion de los alimentos solicitados por nuestros clientes y el auxiliar de
limpieza que se encargara del aseo e higiene de todos los ambientes de nuestro establecimiento.
Adicionalmente, se ha considerado contratar los servicios de un asesor contable que pueda encargarse
de recibir, organizar y gestionar nuestra informacion financiera y contable, preparar los informes
contables, estados de cuentas, balances, asi como preparar la informacion que se debe remitir a la
Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria garantizando el cumplimiento

de nuestras obligaciones tributarias oportunamente.

Plan de gestion del talento

En Papasu Fast Food consideramos que el plan o proceso de gestion del talento debe
comenzar desde el momento mismo en que se definen los perfiles requeridos para cubrir las vacantes
para cada una de las posiciones necesarias y definidas dentro de nuestra estructura organizativa. El
proceso de convocatoria se realizara a mediante la publicacion de un anuncié de requerimiento de
personal, de acuerdo con los puestos y necesidades de la empresa, invitando a los interesados que
cumplan con los requisitos a enviar su hoja de vida a través del correo electronico. Una vez culminada
la fecha para la presentacion de las hojas de vida, se procedera a la revision y seleccion de los
candidatos para la etapa de entrevistas. Después de haber identificado a los candidatos que cumplen
con los requisitos y el perfil solicitado para cada posicion, se programa la realizacion de las entrevistas
donde se conocera con mayor profundidad acerca de su experiencia profesional, capacidades y
actitudes personales, asi como su potencial. Después de culminado el proceso de entrevistas, se
realizara la valoracion cualitativa y cuantitativa de los postulantes para, finalmente, seleccionar
aquellos que cumplen con el perfil que buscamos en la empresa y les invitamos a formar parte de
Papasu Fast Food, luego de lo cual, se procede a la suscripcion de los contratos laborales

correspondientes.

Principales funciones que se requieren en el negocio

De acuerdo con nuestra estructura organizacional, la que ha sido descrita

anteriormente, en Papasu Fast Food se requiere cubrir las siguientes posiciones y funciones:



80

Junta General de Accionistas:

Es uno de los principales o6rganos de administracion y fiscalizacion dentro de una
sociedad, se encuentra conformada por sus propietarios, es decir los accionistas de la
empresa y se reunen para tomar decisiones y acuerdos relacionados con los temas y
materias que la ley y los estatutos de la empresa les faculta.

Como parte de sus funciones se incluyen: aprobar los resultados de la gestion realizada
por la sociedad, actualizar o modificar los estatutos de la sociedad, la eleccion o
nombramiento de administradores y auditores externos, la modificacion o fusion de la
sociedad, ampliaciones del capital social, la aprobacion de las cuentas y los estados de
resultados anuales, la distribucion de las utilidades, la disolucion de la sociedad, entre

otros.

Gerente General:

Es el representante de mayor jerarquia dentro de la empresa, siendo el maximo responsable
de su gestion y administracion y teniendo la mas grande de las responsabilidades. Entre
sus principales funciones se pueden mencionar: la planificacion, organizacion y
supervision de las actividades de la organizacion; la administracion y uso eficiente de los
recursos asignados, establecimiento de las estrategias comerciales, determinacion de los
objetivos y metas de las areas de negocio, supervisar y motivar a los colaboradores y
asegurarse que puedan desarrollar sus actividades, responsabilidades y cumplir con las

metas y objetivos establecidos.

Asesor Contable:

Se encarga de recepcionar, estructurar y diligenciar toda aquella informacion relacionada
con la contabilidad y las finanzas del negocio para ayudar a la toma de decisiones de la
gerencia general, analizar la situacion econdmica y financiera del negocio y proponer
recomendaciones para una mejor gestion, analiza la informacion detalladamente y busca
optimizar y mejorar la gestion contable del negocio, elabora los reportes que deben ser
remitidos a la SUNAT y calcula los impuestos que se deben de pagar de acuerdo con el
cronograma establecido para ello, asegurandose de evitar cualquier contratiempo o

incumplimiento.

Asistente Administrativo:
Reportara a la gerencia general, es la persona responsable de asegurar el correcto
funcionamiento del negocio, organizando la informacioén administrativa, coordinando con

clientes y proveedores, prepara la informacion con los resultados de la operacion para
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presentarlo a la gerencia general, gestionar las llamadas y correos electronicos que recibe
la empresa, elabora y gestiona los documentos administrativos del negocio, coordina con
el personal de servicio (mozos y cajero), se asegura que cuenten con los recursos

necesarios para que puedan desarrollar sus actividades sin inconvenientes, entre otros.

Mozo:

Es la persona responsable de la organizacion del local, colocar apropiadamente las mesas,
disponer de los utensilios y decoraciones, mantener el orden y limpieza del salon, dar la
bienvenida a los clientes y acompafiarlos a sus mesas, tomar sus pedidos, asegurarse de
atenderlos adecuadamente, servirles sus platillos y estar alerta a los requerimientos de los
clientes y comensales. Puede recibir los comentarios o quejas de los clientes, que debera
canalizar apropiadamente, conocer el mend y comunicar las promociones u ofertas que se

encuentran vigentes.

Cajero:

Su funcidn principal es la de procesar y gestionar los pagos de los clientes, se convierte
en el ultimo punto de contacto de ellos con el negocio, por lo que también debe disponer
de un buen trato y servicio. Se encarga de abrir, gestionar y cerrar la caja, garantizando
que cuadren las cuentas, lleva el control de las comandas y los pedidos pendientes de pago,

debe emitir los comprobantes de pago y conciliar las cuentas al final de la jornada.

Cocinero:

Se encarga de la elaboracion, preparacion y coccion de los alimentos, verifica la
disponibilidad de los insumos, recibe las comandas y prepara de manera ordenada los
pedidos. Revisa periodicamente la conservacion de los alimentos en almacenamiento, vela
por el estricto cumplimiento de las normas de salubridad e higiene y manipula

apropiadamente los insumos y alimentos.

Auxiliar de limpieza:

Es la persona responsable de las actividades de limpieza, lavar, secar y organizar la vajilla,
utensilios y accesorios, maquinas y mobiliario. Se encarga también del aseo de todas las
areas del establecimiento, tanto en la zona del comedor, cocina, almacenes y areas

administrativas.
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Politicas y estratégicas para la administracion del talento

Dentro de nuestra politica para la administracion del talento en Papasu Fast Food, se

considera el desarrollo de las siguientes acciones:

e La realizacion de chequeos médicos preventivos, al menos una vez al afio, asi como
evaluaciones médicas ocupacionales, para evaluar su estado de salud y condicion fisica,

asi como garantizar un adecuado control de éstos.

o Identificar las necesidades de capacitacion y formacion de los colaboradores, de acuerdo
con las funciones y actividades que desempefian, elaborar un plan de formacion que
potencie el desarrollo de sus capacidades y habilidades, asi como la adquisicion de nuevos

conocimientos que les impulsen a su desarrollo profesional y personal.

e Diseflar un programa de reconocimiento para los colaboradores que hayan cumplido con
las metas y objetivos asignados. Asimismo, como parte del reconocimiento se premiara el
esfuerzo y compromiso de los colaboradores, mediante la asignacion de vales de compra,
inscripciones a cursos y programa de capacitacion, compensacion de descansos, entre
otros. El programa busca la motivacion de los colaboradores para que puedan desarrollar
una sana competencia y externalizar sus capacidades y habilidades para la consecucion de

las metas y objetivos asignados.

e Disefiar y ejecutar un programa de medicion del clima laboral para que los colaboradores
puedan medir cuantitativa y cualitativamente las condiciones en las que desarrollan sus
funciones y responsabilidades, aporten sugerencias para mejorar y optimizar nuestros
procesos, asi como impulsar el desarrollo de una cultura de servicio y colaboracion entre

todos los miembros de la empresa.

La planilla de la empresa o presupuesto de las remuneraciones

La planilla de remuneraciones de los colaboradores de Papasu Fast Food es la que se

visualiza en la siguiente tabla:
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Tabla 28
Detalle de la planilla de remuneraciones mensuales de los colaboradores de Papasu Fast Food
AFP / ONP
Cargo Remuneracién Asngnfl?mn (A cargo Aport.e del Essalud | Gratificacion CTS Vacaciones Total Total anual
bruta Familiar del trabajador mensual
trabajador)
Gerente General S$/1,800.00 | S/ 102.50 | Habitat $/237.78 | S/162.00 S/317.08 | S/158.54| S/158.54| S/2,698.67| S/32,384.00
Asistente $/1,500.00 | S/ 102.50 | Profuturo $/201.45 | S/135.00 S/267.08 | S/133.54| S/133.54| S/2,271.67| S/27,260.00
administrativo
Cocinero $/1,500.00 | S/102.50 | Integra $/199.35 | S/135.00 S/267.08 | S/133.54| S/133.54| $/2,271.67|  S/27,260.00
Mozo 1 $/1,200.00 | S/102.50 | Integra S/159.48 | S/108.00 S/217.08 | S/108.54| S/108.54| S/1,844.67| S/22,136.00
Mozo 2 $/1,200.00 | S/ 102.50 | Habitat S/158.52 | S/108.00 S/217.08 | S/108.54| S/108.54| S/1,844.67| S/22,136.00
Cajero S/1,300.00 | S/ 102.50 | Profuturo S/174.59 | S/117.00 $/233.75| S/116.88| S/116.88| S/1,987.00| S/23,844.00
ﬁl‘l‘l’;‘ig;; de $/1,100.00 | S/ 102.50 | Prima S/146.74 | $/99.00 $/200.42 | /10021 | S/100.21| S/1,702.33 |  S/20,428.00
Total anual S/14,620.67 | S/ 175,448.00

Aspectos legales, tributarios y societarios

Segun la publicacion web “Registrar o constituir una empresa” (Ministerio de la

Produccion, 2022), publicada en la Plataforma Digital Unica del Estado Peruano, se indica que

la constitucion o formacion de una empresa es un proceso que se realiza para registrar la

empresa que se desea formar ante el estado peruano para que pueda beneficiarse que ello

conlleva, por ejemplo, el poder utilizar y exponer una marca legalmente reconocida sin ningin

tipo de inconveniente, el contratar a personal que podra recibir los beneficios que ofrece el

estado, tener mayor facilidad para poder acceder a préstamos bancarios, asi como incluirse

dentro del ecosistema comercial de nuestro pais contribuyendo a su crecimiento obteniendo

estabilidad economica y social. Para poder realizar el proceso de constitucion de una nueva

empresa se deben de desarrollar las siguientes actividades:

o Biusqueda y reserva del nombre de la empresa

Segun la publicacion web “Buscar y reservar el nombre de una empresa en la

Sunarp” (Superintendencia Nacional de los Registros Publicos, 2021) para poder

comenzar con el tramite de constitucion o formalizacion de una persona juridica o

empresa, primero se debe buscar y posteriormente reservar el nombre que se asignara a la

empresa, esta accion se realiza con el objetivo de poder comprobar si el nombre elegido

se encuentra disponible o existe alguna empresa que ya lo haya utilizado o alguna

coincidencia, ya sea de forma total o abreviada. El articulo indica que, si bien este paso no

es de realizacidon obligatoria, si es recomendable hacerlo para evitar inconvenientes

posteriores durante el proceso de inscripcion de la empresa en la SUNARP. El tramite se

realiza virtualmente registrando los datos de la empresa a través de un formulario web,
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luego de lo cual se debe realizar la presentacion del formulario y la realizacion del pago

por derecho de tramite de S/22.00 en la oficina registral que corresponda.

Elaboracion del acto constitutivo o minuta

Segun la publicacion “Elaborar un acto constitutivo (minuta)” (Ministerio de la
Produccion, 2021) el acto constitutivo o minuta es el documento a través del cual se
expresa la intencion de crear o constituir una empresa, en ¢l se indican de forma detalla
todos los acuerdos adoptados por los integrantes de la sociedad y se describen también los
estatutos de la organizacion. La minuta se puede redactar en cualquier notaria, en un
Centro de Desarrollo Empresarial (CDE) o en un Centro de Mejor Atencion al Ciudadano

(MAC), para lo cual se deben cumplir con presentar algunos requisitos:

o Dos copias de los documentos de identidad de cada uno de los socios y sus
respectivas conyuges.

o El original y dos copias de la busqueda y reserva del nombre

o El archivo digital (Word, PDF, Excel) en un USB con el giro del negocio, asi como
el detalle de los bienes considerados dentro del capital.

o El formato de declaracion jurada y fecha de solicitud de constitucion.

Abono de capital o bienes

Segun la publicacion “Abono de capital y bienes” (Ministerio de la Produccion,
2020) se debe efectuar un aporte de dinero en efectivo o también bienes muebles o
inmuebles, los cuales deberan ser acreditados debidamente ante una entidad financiera
incluyendo el registro de la transferencia de la propiedad del bien en beneficio de la
empresa, asi como incluir la escritura publica que certifique la realizacion de la

transferencia y la valorizacion de la misma.

Elaboracion de la escritura publica

Segun la publicacion “Elaboracion de la escritura publica” (Ministerio de la
Produccion, 2018) los documentos generados en la etapa anterior se deben presentar ante
una notaria publica la misma que se encargara de elevar la minuta o el acto constitutivo a
los Registros Publicos. A notaria se encargara de redactar la Escritura Publica, el

Testimonio de Sociedad o la Constitucion Social que debera ser firmado y sellado por el
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notario y todas las personas que forman parte de la sociedad. El costo asociado a este

tramite es determinado por la notaria en la que se realizara.

e Inscripcion de la empresa en los registros publicos

Segun la publicacion “Inscripcion en Registros Publicos” (Ministerio de la
Produccion, 2022) los documentos elaborados en la etapa anterior se deben presentar a la
SUNARP para que se pueda realizar la inscripcion de la empresa en los Registros Piblicos.

Este tramite es realizado por la notaria donde se elaboro la Escritura Publica.

e Inscripcién de la empresa en el Registro Unico de Contribuyente

Segun la publicacion “Inscripcion al RUC para Persona Juridica” si se ha
completado el proceso de constitucion de una empresa, ésta debe ser registrada en el
Registro Unico de Contribuyentes (RUC) de la SUNAT. El tramite se puede realizar de
manera presencial o virtual. El RUC es el registro con el cual la SUNAT gestiona la
informacion de los contribuyentes, ya sean personas juridicas o naturales, es un dato
numérico, es unico y posee once digitos que se deben de utilizar durante la realizacion de
cualquier tramite que se efectue ante la SUNAT. Al generar el numero de RUC de la
empresa, como una persona juridica, se garantiza que las deudas y las obligaciones que
pueda tener la empresa con sus acreedores solo se limitaran al patrimonio de la empresa,

sin afectar los bienes o patrimonio de los socios.

Segun la publicacion “Conocer el régimen tributario para mi negocio” (SUNAT,
2022) al crear una empresa es importante realizar la correcta eleccion del régimen tributario a
la que se acogera, ya que a través de éste la empresa debera de cumplir con sus obligaciones
tributarias. El régimen elegido es el que establecera la manera en que se calcularan los
impuestos que la empresa debera pagar. Uno de los regimenes tributarios disponibles es el

Régimen MYPE Tributario — RMT.

Segun la publicacion “Régimen MYPE Tributario — RMT” (SUNAT, 2022) este
régimen ha sido creado especialmente para las micro y pequefias empresas buscando promover
e impulsar su desarrollo y crecimiento ya que las exigencias y condiciones son mas sencillas
y les facilita el cumplimiento de sus obligaciones tributarias. Como beneficios o ventajas que
ofrece este régimen se pueden mencionar que los impuestos o tributos que se deben de pagar
se calculan en base a la ganancia que ha obtenido la empresa, ademas, estd permitido la

emision de todo tipo de comprobante de pago segun la actividad comercial del negocio y solo
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requiere llevar los libros contables que son necesarios de acuerdo con los ingresos que registra

la empresa. Este régimen considera como exclusiones, las siguientes:

e Contribuyentes que registran participaciones o vinculaciones, ya sea de forma indirecta o
directa, que evidencien ingresos netos anuales que excedan a las 1,700 UIT.

e Las sucursales, agencias o cualquier otro establecimiento que pertenezcan a empresas que
han sido constituidas en el exterior.

e Personas naturales o juridicas que han registrado ingresos netos anuales que hayan
superado las 1,700 UIT durante el afio anterior.

e Las Instituciones Educativas Particulares (IEP) que son reguladas por el Decreto
Legislativo 882, ya que éstas tributan de acuerdo con lo dispuesto en el Régimen General

de Impuesto a la Renta.

Para que una empresa pueda pertenecer al RMT primero se declara el comienzo de las
operaciones antes de que se cumpla el plazo. Asimismo, el reporte o declaracion de los
impuestos se debe realizar cada mes y debe considerar el impuesto general a las ventas (IGV)
equivalente a, 18% sobre el valor de las ventas; y el impuesto a la renta que dependera del
valor de los ingresos que registre la empresa, si se han registrado ingresos hasta 300 UIT se
paga solo el 1% de los ingresos mensuales, si se superan las 300 UIT se pagara el resultado

que sea mayor de aplicar el coeficiente o el 1.5%.

El RMT también permite realizar los descuentos correspondientes a los gastos
asociados con la empresa o negocio para que se pueda realizar el pago de los impuestos
calculados sobre la utilidad registrada al final del afio. Para realizar este tramite se debe

presentar una declaracion jurada anual en la que se debe de aplicar las siguientes tasas:

e Siseregistrd una ganancia hasta las 15 UIT, se aplica una tasa sobre la utilidad equivalente
al 10%.
e Siseregistro una ganancia mayor a 15 UIT, se aplica una tasa sobre la utilidad equivalente

al 29.5%.
Seglin la informacién publicada en la pagina web de la Gerencia de Desarrollo
Econémico y Seguridad Ciudadana de la Municipalidad Provincial de Ica (2016) el tramite

para solicitar la emision de la licencia de funcionamiento comprende los siguientes pasos:

e Se debe pagar el derecho a tramite.
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e Se debe presentar el formato de tramite interno.

e Se debe adjuntar al formato de tramite interno:

o La copia de la ficha RUC de la empresa

o La copia del documento de identidad del representante legal de la empresa.

o La copia de la vigencia de poderes del representante legal.

e Sec debe presentar la solicitud para el otorgamiento de la licencia de

funcionamiento, este documento es considerado como una declaracion jurada.

e Se presenta la declaracion jurada en la que se indique que se cumpliran con

las condiciones de seguridad dispuestas por Defensa Civil y se debera

adjuntar:
o El plano de ubicacion del establecimiento.
o El plano de arquitectura del establecimiento.
o El plan de seguridad elaborado para el establecimiento.
o Los protocolos de pruebas de la operatividad y de mantenimiento de
los equipos de seguridad que dispone el establecimiento.
o El comprobante del derecho de pago.

e Finalmente, se debera superar exitosamente la inspeccion técnica de seguridad

que realizara Defensa Civil al establecimiento.

Seglin lo indicado en la Ordenanza Municipal N° 027-2019-MPI emitida por la

Municipalidad Provincial de Ica. (2019), para poder solicitar el permiso para la instalacion de

la publicidad exterior en un establecimiento, se debera realizar los siguientes pasos:

e Presentar una solicitud que debera incluir:

O

O

El nombre o la razon social de la persona o empresa solicitante.

La direccion del domicilio fiscal o legal que se ubique dentro de la
ciudad.

Copia del documento de identidad o ficha RUC

El nimero de la licencia de funcionamiento asignado para el
establecimiento donde se instalara la publicidad externa para la cual
se solicita el permiso.

Copia de la vigencia de poderes del representante legal de la empresa,
si se trata de una persona natural, se presentara una carta poder simple

con firma legalizada.

e Se debera incluir también las siguientes imagenes:

O

El Arte o disefio grafico del anuncio o del aviso publicitario que se
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instalara detallando sus dimensiones.

Una fotografia donde se pueda apreciar claramente el entorno urbano,
asi como la edificacion donde se pretende instalar el anuncio o aviso
publicitario.

Un fotomontaje del anuncio o el aviso publicitario que permita
visualizar el entorno urbano asi como el inmueble o la propiedad

donde se instalara el aviso o letrero.
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CAPITULO VII - PLAN FINANCIERO

Plan de inversiones

Para el desarrollo del plan de negocio de Papasu Fast Food se considera una inversion total
de S/96,602.50 (100%), la misma que incluye una inversion fija tangible por S/35,186.00 que
corresponde al 36.42% del total, una inversion fija intangible por S/7,444.50 que equivale al 7.71%
del total y un capital de trabajo por S/53,972.00 que corresponde al 55.87% del valor total

Tabla 29
Estructura de inversion del proyecto Papasu Fast Food

Estructura de Inversion del Proyecto
Inversion Fija Tangible S/35,186.00 36.42%
Inversion Fija Intangible S/ 7,444.50 7.71%
Capital de Trabajo S/ 53,972.00 55.87%
Inversion Total S/ 96,602.50 100.00%

La estructura de financiamiento para el plan de negocio Papasu Fast Food considera que el
importe de S/51,602.50, que equivale a 53.42%, se asumira mediante aportes propios realizado por
los socios inversionistas, mientras que el importe de S/45,000.00, que equivale a 46.58%, sera

asumido mediante un préstamo a través de una entidad financiera.

Tabla 30
Estructura de financiamiento del proyecto Papasu Fast Food
Estructura de Financiamiento del Proyecto
Aportes Propios
Mendoza Aréstegui, Manuel Alessi S/17,200.83| 17.81%
Rios Rojas, Giovanni André S/17,200.83 | 17.81%
Rojas Auris, Stephany Camila S/17,200.83| 17.81%
Total de Aportes Propios S/51,602.50 | 53.42%
Aporte de Terceros

Préstamo bancario S/ 45,000.00 | 46.58%
Total de Aportes de Terceros S/ 45,000.00 | 46.58%
Inversion Total S/ 96,602.50 | 100.00%
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Inversion fija tangible

La inversion fija tangible considera los terrenos e inmuebles, la maquinaria y equipos,

muebles y enseres, entre otros que se necesitan para la realizacion de nuestras operaciones

comerciales.
Tabla 31
Inversion fija tangible

Concepto Cantidad | Precio unitario Precio total

Terrenos e Inmuebles S/2,500.00
Alquiler del local 1 S/ 1,500.00 S/1,500.00
Garantia de alquiler 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Maquinaria y equipos S/ 14,690.00
Refrigeradora 2 S/ 1,800.00 S/ 3,600.00
Moto lineal 1 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
Licuadora 2 S/ 300.00 S/ 600.00
Televisor 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Parrilla 1 S/ 700.00 S/700.00
Horno microondas 1 S/270.00 S/270.00
Balanza electronica 1 S/ 120.00 S/ 120.00
Cocina 2 S/ 1,200.00 S/ 2,400.00
Laptop 1 S/ 2,000.00 S/ 2,000.00
Sistema de camaras 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Muebles y Enseres S/ 15,250.00
Sillas de madera 40 S/ 200.00 S/ 8,000.00
Mesas de madera 10 S/ 300.00 S/ 3,000.00
Juego de ollas 5 S/250.00 S/ 1,250.00
Estantes aéreos 5 S/ 300.00 S/ 1,500.00
Menaje 5 S/ 120.00 S/ 600.00
Juego de vajilla 6 S/ 150.00 S/900.00
Otros enseres S/1,070.00
Extintor 2 S/ 100.00 S/ 200.00
Botiquin 2 S/ 60.00 S/ 120.00
Uniformes 5 S/ 150.00 S/ 750.00
Sub Total S/ 33,510.00
Imprevisto 5% S/ 1,676.00
Total S/ 35,186.00

La inversion fija tangible asciende a un importe S/35,186.00 (100%) y se encuentra
compuesto por terrenos e inmuebles por S/2,500.00 (7.46%), maquinarias y equipos por
S/14,690.00 (43.84%), muebles y enseres por S/15,250.00 (45.51%), otros enseres por
S/1,070.00 (3.19%), asi como un importe por imprevistos de S/1,676.00.



91

Inversion fija intangible

La inversion fija intangible considera los importes que se deben asumir para el tramite
de constitucion y formalizacion de la empresa, la obtencion de las licencias y permisos
municipales, certificados de Defensa Civil, registro de marca, adecuacion del establecimiento,
desarrollo de la pagina web, asi como imprevistos, entre otros. El importe total de la inversion

fija intangible asciende a S/7,444.50.

Tabla 32
Inversion fija intangible

Activo fijo intangible Monto

Busqueda de nombre SUNARP S/5.00
Reserva de nombre S/20.00
Inscripcion de escritura Publica S/ 60.00
Legalizacion de libros contables S/ 60.00
Licencia para un Letrero S/ 150.00
Licencia Municipal S/ 180.00
Certificacion Defensa Civil S/200.00
Registro sanitario S/ 320.00
Elaboracion de la minuta S/450.00
Redes sociales S/510.00
Registro de Marca Indecopi S/535.00
Licencia de Digesa S/ 600.00
Instalaciones S/ 1,200.00
Adecuacion de local S/ 1,300.00
Pagina web S/ 1,500.00
Sub Total S/7,090.00
Imprevistos (5%) S/354.50
Total S/ 7,444.50

Capital de trabajo

El capital de trabajo considera una linea presupuestal destinada a cubrir los costos
operativos del negocio durante los primeros tres meses después de haber iniciado nuestras

operaciones. El capital de trabajo calculado asciende a S/53,972.00.



Tabla 33
Capital de trabajo
Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Total
Pégina web S/'500.00 S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 1,500.00
Enseres de limpieza S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 400.00 S/1,200.00
Internet y teléfono fijo S/120.00 S/120.00 S/ 120.00 S/ 360.00
Pago de contador S/300.00 S/ 300.00 S/300.00 S/900.00
Promociones S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/ 600.00
Indumentarias de proteccion S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 450.00
Pago de luz y agua S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/ 600.00
Gerente General S/ 2,698.67 S/ 2,698.67 S/2,698.67 S/ 8,096.00
Asistente administrativo S/2,271.67 S/2,271.67 S/2,271.67 S/ 6,815.00
Cocinero S/2,271.67 S/2,271.67 S/2,271.67 S/ 6,815.00
Mozo 1 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67 S/ 5,534.00
Mozo 2 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67 S/ 5,534.00
Cajero S/ 1,987.00 S/ 1,987.00 S/ 1,987.00 S/ 5,961.00
Auxiliar de limpieza S/1,702.33 S/1,702.33 S/ 1,702.33 S/ 5,107.00
Otros costos S/300.00 S/300.00 S/300.00 S/900.00
Alquiler de local S/1,200.00 S/1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 3,600.00
Total S/53,972.00
Analisis de costos: determinar los costos del producto o servicio
Tabla 34
Costos fijos
Detalle Cantidad | CU Costo Anual
mensual
Pagina web 1 S/ 500.00 S/500.00 | S/ 6,000.00
Enseres de limpieza 1 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 4,800.00
Internet y teléfono fijo 1 S/ 120.00 S/ 120.00 S/ 1,440.00
Pago de contador 1 S/300.00 S/300.00 S/ 3,600.00
Promociones 1 S/200.00 S/ 200.00 S/ 2,400.00
Indumentarias de proteccion 1 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 1,800.00
Pago de luz y agua 1 S/200.00 S/200.00 | S/2,400.00
Gerente General 1 S/2,698.67| S/2,698.67| S/32,384.00
Asistente administrativo 1 S/2271.67| S/2,271.67| S/27,260.00
Cocinero 1 S/2271.67| S/2,271.67| S/27,260.00
Mozo 1 1 S/1,844.67| S/1,844.67| S/22,136.00
Mozo 2 1 S/1,844.67| S/1,844.67| S/22,136.00
Cajero 1 S/1,987.00| S/1,987.00| S/23,844.00
Auxiliar de limpieza 1 S/1,702.33| S/1,702.33 | S/20,428.00
Otros costos 1 S/300.00 S/300.00 | S/ 3,600.00
Alquiler de local 1 S/1,200.00 | S/1,200.00 | S/14,400.00
Total S/ 215,888.00
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Los costos fijos identificados para Papasu Fast Food consideran los gastos administrativos,
pago de servicios, el salario del personal, marketing y publicidad, alquiler del establecimiento, entre

otros.

Para poder establecer nuestros costos de venta, primero se deben determinar los costos

variables unitarios para cada uno de nuestros productos:

Tabla 35
Costo variable unitario — Hamburguesa clasica
Hamburguesa Clasica
Insumo Costo

Carne pura S/ 2.25
Queso S/ 0.80
Papas nativas S/ 1.00
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/ 0.37
Envoltura de papel S/0.05
Servilleta S/ 0.02
Otros insumos S/ 0.70
Costo Unitario S/ 5.69

Tabla 36
Costo variable unitario — Hamburguesa Cheese
Hamburguesa Cheese
Insumo Costo

Carne pura S/ 2.25
Queso S/ 0.80
Papas nativas S/ 1.00
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/0.38
Envoltura de papel S/ 0.05
Servilleta S/0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/5.70




Tabla 37

Costo variable unitario — Hamburguesa de Queso Tocino

Hamburguesa de Queso Tocino

Insumo Costo
Carne pura S/2.25
Queso S/0.80
Tocino S/ 1.20
Papas nativas S/0.80
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/0.38
Envoltura de papel S/0.05
Servilleta S/ 0.02
Otros insumos S/ 0.70
Costo Unitario S/ 6.70

Tabla 38
Costo variable unitario — Hamburguesa la brava
Hamburguesa la brava
Insumo Costo

Carne pura S/2.25
Queso S/ 0.80
Huevo S/ 1.00
Tocino S/0.80
Papas nativas S/ 1.00
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/0.38
Envoltura de papel S/0.05
Servilleta S/ 0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/7.50

Tabla 39

Costo variable unitario — Hamburguesa Royal

Hamburguesa Royal

Insumo Costo
Carne pura S/2.25
Queso S/0.80
Huevo S/ 1.00
Papas nativas S/ 0.80
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/0.38
Envoltura de papel S/0.05
Servilleta S/ 0.02
Otros insumos S/ 0.70

Costo Unitario

S/ 6.50
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Tabla 40
Costo variable unitario — Hamburguesa de filete de pollo
Hamburguesa de filete de pollo
Insumo Costo

Filete de pechuga S/2.25
Papas nativas S/0.70
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/0.35
Envoltura de papel S/0.05
Servilleta S/0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/ 4.57

Tabla 41
Costo variable unitario — Hamburguesa de chorizo

Hamburguesa de chorizo
Insumo Costo
Chorizo S/2.00
Papas nativas S/0.80
Ensalada S/ 0.38
Cremas S/ 0.35
Envoltura de papel S/0.05
Servilleta S/ 0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/ 4.30

Tabla 42
Costo variable unitario — Choripapa
Choripapa
Insumo Costo

Chorizo S/2.25
Papas nativas S/ 0.80
Ensalada S/ 0.50
cremas S/ 0.38
Envoltura de papel S/0.05
Servilleta S/ 0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/4.70
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Tabla 43
Costo variable unitario — Salchipapa
Salchipapa
Insumo Costo
Frankfurt S/2.25
Papas nativas S/0.75
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/0.38
Plato y cubierto biodegradable S/0.25
Servilleta S/0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/ 4.85
Tabla 44
Costo variable unitario — Salchimix
Salchimix
Insumo Costo
Hot dog S/ 1.00
Chorizo S/2.00
Papas nativas S/ 0.80
Ensalada S/0.50
Cremas S/0.38
Plato y cubierto biodegradable S/0.15
Servilleta S/0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/ 5.55
Tabla 45
Costo variable unitario — Salchibrava
Salchibrava
Insumo Costo
Frankfurt S/2.25
Queso S/ 0.80
Huevo S/ 1.00
Papas nativas S/0.75
Ensalada S/ 0.50
Cremas S/0.38
Plato y cubierto biodegradable S/0.25
Servilleta S/0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/5.93
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Tabla 46
Costo variable unitario — Pollo plancha
Pollo plancha
Insumo Costo

Filete de pollo S/2.25
Papas nativas S/0.70
Ensalada S/ 0.38
Cremas S/0.35
Plato y cubierto biodegradable S/0.27
Servilleta S/ 0.02
Otros insumos S/0.70
Costo Unitario S/ 4.67

Tabla 47
Costo variable unitario — Jarra chicha morada - 1/2 It
Jarra chicha morada - 1/2 1t
Insumo Costo
Agua S/ 0.40
Maiz morado S/ 0.60
Pina S/0.15
Azucar S/ 0.30
canela S/0.10
Hielo S/ 0.20
Vaso biodegradable S/0.15
Costo Unitario S/1.90
Tabla 48
Costo variable unitario — Otras bebidas
Otras bebidas Costo Unitario
Inka cola/Coca cola 1/2 It S/2.20
Guarana/Pepsi 1/2 1t S/ 1.30
Agua Mineral 1/2 It S/0.90
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Tabla 49
Costo de ventas
Detalle Cantidad CU Costo anual
Hamburguesa Clésica 6,769 S/5.69| S/38,515.61
Hamburguesa Cheese 6,182 S/5.70| S/35,237.40
Hamburguesa de Queso Tocino 4,074 S/6.70| S/27,295.80
Hamburguesa Royal 6,043 S/6.50| S/39,279.50
Hamburguesa la brava 5,767 S/7.50| S/43,252.50
Hamburguesa de filete de pollo 5,975 S/4.57| S/27,305.75
Hamburguesa de chorizo 6,146 S/4.30| S/26,427.80
Salchipapa 4,558 S/4.85| S/22,106.30
Salchibrava 5,732 S/5.93| S/33,990.76
Choripapa 3,524 S/4.70| S/16,562.80
Salchimix 5,800 S/5.55| S/32,190.00
Pollo plancha 3,869 S/4.67| S/18,068.23
Jarra chicha morada - 1/2 1t 5,800 S/1.90| S/11,020.00
Inka cola/Coca cola 1/2 It 5,800 S/2.20| S/12,760.00
Guarana/Pepsi 1/2 1t 5,800 S/ 1.30 S/ 7,540.00
Agua Mineral 1/2 It 5,800 S/0.90 S/ 5,220.00
TOTAL 87,639 S/ 4.53 | S/ 396,772.45
Tabla 50
Proyeccion de costo de ventas anuales
Descripcion Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
Costo de ventas S/396,772.45 | S/ 408,675.62 | S/ 420,935.89 | S/ 433,563.97 | S/ 446,570.89

Analisis financiero

Estado de situacion financiera de apertura

En el estado de situacion financiera de apertura muestra que el activo corriente

asciende a S/53,972.00, conformado por el efectivo y equivalente de efectivo, el activo no

corriente es de S/42,630.50, compuesto por inmueble, maquinaria y equipo por S/35,186.00 y

activos intangibles por S/7,444.50, generando un activo total de S/96,602.50. Mientras que el

pasivo corriente, que considera la deuda a corto plazo, asciende a S/12,362.64, el pasivo no

corriente, que considera la deuda a largo plazo por S/32,637.36, sumando un pasivo total de

S/45,000.00, el patrimonio, que considera el capital social por S/51,602.50, generando un total

de pasivo mas patrimonio de S/96,602.50.




Tabla 51

Estado de situacion financiera de apertura

Estado de situacion financiera de apertura

Activos

Pasivos

Activo corriente

Pasivo corriente

Efectivo y equivalente de efectivo S/ 53,972.00 | Deuda a corto plazo S/12,362.64
Total activo corriente S/53,972.00 | Total pasivo corriente S/12,362.64
Activo no corriente Pasivo no corriente
Inmueble, Maquinaria y equipo S/ 35,186.00 | Deuda a largo plazo S/32,637.36
Activo Intangibles S/7,444.50
Total pasivo no corriente S/ 32,637.36
Total activo no corriente S/ 42,630.50 | Total pasivo S/ 45,000.00
Patrimonio
Capital social S/51,602.50
Total patrimonio S/ 51,602.50
Total activo S/ 96,602.50 | Total pasivo + patrimonio S/ 96,602.50
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Tabla 52
Estado de situacion financiera de apertura — Ao 1

Estado de situacion financiera - ano 1

Activos

Pasivos

Activo corriente

Pasivo corriente

Efectivo y equivalente de efectivo S/ 62,325.44 | Deuda a corto plazo S/ 14,835.16
Total activo corriente S/ 62,325.44 | Total pasivo corriente S/ 14,835.16
Activo no corriente Pasivo no corriente
Inmueble, Maquinaria y equipo S/32,067.00 | Deuda a largo plazo S/ 17,802.20
Activo Intangibles S/ 7,444.50 | Total pasivo no corriente S/17,802.20
Total pasivo S/ 32,637.36
Total activo no corriente S/ 39,511.50 | Patrimonio
Capital social S/ 51,602.50
Resultado acumulado S/ 17,597.07
Total patrimonio S/ 69,199.57
Total activo S/101,836.94 | Total pasivo + patrimonio S/101,836.94




Estado de resultados
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Tabla 53

Estado de resultados
Ingresos Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Ventas S/ 646,057.71 | S/665,450.17| S/ 685,418.30| S/705,984.69| S/727,171.90
Costo de Ventas S/396,772.45 | S/408,675.62| S/420,935.89| S/433,563.97| S/446,570.89
Utilidad bruta S/249,285.26 | S/256,774.54 | S/264,482.41| S/272,420.72| S/280,601.01
Gasto administrativo S/79,084.00| S/79,084.00| S/79,084.00| S/79,084.00| S/79,084.00
Gastos de ventas S/ 136,804.00 | S/136,804.00| S/136,804.00| S/136,804.00| S/136,804.00
Depreciacion S/3,119.00 S/3,119.00 S/3,119.00 S/3,119.00 S/3,119.00
Utilidad operativa S/30,278.26 | S/37,767.54| S/45,475.41| S/53,413.72| S/61,594.01
Gasto financiero S/7,260.40|  S/4,787.88|  S/1,820.84
UAI S/23,017.86| S/32,979.67| S/43,654.57| S/53,413.72| S/61,594.01
Impuesto a la Renta 10% S/2,301.79 S/3,297.97 S/ 4,365.46 S/5,341.37 S/ 6,159.40
Utilidad neta S/20,716.07 | S/29,681.70| S/39,289.11| S/48,072.35| S/55,434.61




Punto de equilibrio

Tabla 54
Punto de equilibrio
. Margen de Punto de Punto de
0,
Punto de equilibrio Precio de CvU Margen de . A’ .. | Contribucion | Costo Fijo Factor equilibrio - | equilibrio -
venta Contribucion | Participacion .
Ponderada unidades soles

Hamburguesa Clésica $/9.90|  S/5.69 S/4.21 9.80% S/0.41] S/215,888.00 42,781 4193 | S/41,510.70
Hamburguesa Cheese $/10.90|  S/5.70 S/5.20 8.95% S/0.47| S/215,888.00 42,781 3,829 | S/41,736.10
?gﬁﬁgrguesa de Queso S/11.90|  S/6.70 S/5.20 5.90% S/0.31] S/215,888.00 42,781 2,524 | $/30,035.60
Hamburguesa Royal S/11.90|  S/6.50 S/5.40 8.75% S/0.47 | S/215,888.00 42,781 3,743 | S/ 44,541.70
Hamburguesa la brava S/13.90| S/7.50 S/ 6.40 8.35% S/0.53 | S/215,888.00 42,781 3572 | S/49,650.80
pH(f‘lrlréburguesa de filete de $/9.90|  S/4.57 S/5.33 8.65% S/0.46 | S/215,888.00 42,781 3,701 | S/36,639.90
Hamburguesa de chorizo S/890|  S/4.30 S/ 4.60 8.90% S/0.41] S/215,888.00 42,781 3.808 | S/33,891.20
Salchipapa $/990|  S/4.85 S/5.05 6.60% S/0.33 | S/215.,888.00 42,781 2.824| S/27.957.60
Salchibrava S/11.90| S/5.93 S/5.97 8.30% S/0.50| S/215.,888.00 42,781 3551 S/42,256.90
Choripapa S/9.90| S/4.70 S/5.20 5.10% S/0.27] S/215,888.00 42,781 2,182 $/21,601.80
Salchimix S/11.90| S/5.55 S/6.35 8.40% S/0.53 | S/215,888.00 42,781 3,504 | S/42,768.60
Pollo plancha S/9.90| S/4.67 S/5.23 5.60% S/0.29 | S/215,888.00 42,781 2,396 | S/23,720.40
Jarra chicha morada - 1/2 1t S/3.50|  S/1.90 S/ 1.60 1.90% S/0.03 | S/215,888.00 42,781 813| S/2,845.50
Inka cola/Coca cola 1/2 It S/3.00] S/2.20 S/0.80 1.70% S/0.01] S/215,888.00 42,781 727 S/2,181.00
Guarand/Pepsi 1/2 It S/2.00| S/1.30 S/0.70 1.30% S/0.01] S/215,888.00 42,781 556| S/ 1,112.00
Agua Mineral 1/2 It S/1.50|  $/0.90 S/0.60 1.80% S/0.01] S/215.,888.00 42,781 770 S/ 1,155.00

Total S/5.05 42,783 | S/ 443,604.80
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Ratios / Indicadores financieros

Liquidez

Razon corriente

Activo corriente

Razo6n corriente = - -
Pasivo corriente

5/62,32544

$/14,835.16 4.20

Razon corriente =

Este indicador significa que por cada S/1.00 que el negocio registra como deuda

posee S/4.19 dentro de sus activos corrientes para poder asumir dicha deuda.

Capital de trabajo

Capital de trabajo = Activo corriente — Pasivo corriente

Capital de trabajo = S/62,325.44 — §/14,835.16 = S/47,490.27

Este indicador muestra que el negocio posee S/47,368.77 (liquidez) disponibles

para ser invertidos en €l para que pueda desarrollar sus operaciones comerciales.
Solvencia

Endeudamiento total

Total pasivo x 100

Endeudamiento total = -
Total activo

Endeudamiento toral = /3263736 X100
ndeuaamiento total = 5/101,83694 = . 0
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El 32.05% de las inversiones en el activo de la empresa han sido financiados con

recursos de terceros.

Endeudamiento patrimonial

Total pasivo x 100

Endeudamiento patrimonial = - -
Patrimonio

Endeudamient i al = §/32,637.36 x 100 4716
ndeudamiento patrimonial = $/69,199.57 = 47.16%

La empresa registra deuda con terceros en 47.16% en relacion con su patrimonio.

Endeudamiento corto plazo

Pasivo corriente x 100

Endeudamiento corto plazo = ; -
Patrimonio

Endeudamient to vl _§/14,835.16 x 100 21,44
ndeudamiento corto plazo = $/6919957 L 0

La empresa esta endeudada con terceros a corto plazo en 21.44% en relacion con

el patrimonio.

Rentabilidad

Rentabilidad del patrimonio

Utilidad neta
Total patrimonio

Rentabilidad del patrimonio =

Rentabilidad del patri 0 = 5/20’716'07—29940/
entapoitiiaa e pa rimonito = 5/69,199.57 = . 0

El 29.94% de las inversiones de los accionistas son utilidades netas para la

empresa.



Plan financiero

Presupuesto operativo

Tabla 55
Gastos administrativos
Gastos administrativos
Detalle Cantidad CU mCei)lztloal Anual

Pago de contador 1 S/300.00 S/300.00 S/ 3,600.00

Gerente General 1 S/ 2,698.67 S/2,698.67| S/32,384.00

Asistente administrativo 1 S/2,271.67 S/2,271.67| S/27,260.00

Internet y teléfono fijo 1 S/ 120.00 S/ 120.00 S/ 1,440.00

Alquiler de local 1 S/ 1,200.00 S/1,200.00 | S/ 14,400.00

Total S/79,084.00

Tabla 56
Gastos de ventas
Gastos de ventas
Detalle Cantidad CuU mce?lztl:)al Anual

Pagina web 1 S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 6,000.00
Enseres de limpieza 1 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 4,800.00
Promociones 1 S/200.00 S/200.00 S/ 2,400.00
Indumentarias de proteccion 1 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 1,800.00
Pago de luz y agua 1 S/200.00 S/200.00 S/ 2,400.00
Cocinero 1 S/2,271.67 S/2,271.67| S/27,260.00
Mozo 1 1 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67| S/22,136.00
Mozo 2 1 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67| S/22,136.00
Cajero 1 S/ 1,987.00 S/ 1,987.00| S/23,844.00
Auxiliar de limpieza 1 S/1,702.33 S/1,702.33| S/20,428.00
Otros costos 1 S/300.00 S/300.00 S/ 3,600.00
Total S/136,804.00
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Tabla 57
Costos fijos
Costos fijos
Detalle Cantidad CuU Costo mensual Anual

Pagina web 1 S/'500.00 S/ 500.00 S/ 6,000.00
Enseres de limpieza 1 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 4,800.00
Internet y teléfono fijo 1 S/120.00 S/ 120.00 S/ 1,440.00
Pago de contador 1 S/300.00 S/300.00 S/ 3,600.00
Promociones 1 S/200.00 S/200.00 S/ 2,400.00
Indumentarias de proteccion 1 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 1,800.00
Pago de luz y agua 1 S/200.00 S/200.00 S/ 2,400.00
Gerente General 1 S/ 2,698.67 S/2,698.67| S/32,384.00
Asistente administrativo 1 S/2,271.67 S/2,271.67| S/27,260.00
Cocinero 1 S/2,271.67 S/2,271.67| S/27,260.00
Mozo 1 1 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67| S/22,136.00
Mozo 2 1 S/ 1,844.67 S/ 1,844.67| S/22,136.00
Cajero 1 S/ 1,987.00 S/ 1,987.00| S/23,844.00
Auxiliar de limpieza 1 S/1,702.33 S/1,702.33| S/20,428.00
Otros costos 1 S/300.00 S/300.00 S/ 3,600.00
Alquiler de local 1 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 | S/ 14,400.00

Total S/ 215,888.00

Presupuesto financiero

Tabla 58

Estructura de Financiamiento

Estructura de Financiamiento del Proyecto

Aportes Propios

Mendoza Aréstegui, Manuel Alessi S/ 17,200.83 17.81%
Rios Rojas, Giovanni Andre S/17,200.83 17.81%
Rojas Auris, Stephany Camila S/ 17,200.83 17.81%
Total de Aportes Propios S/ 51,602.50 53.42%
Aporte de Terceros
Préstamo bancario S/ 45,000.00 46.58%
Total de Aportes de Terceros S/ 45,000.00 46.58%
Inversion Total S/ 96,602.50 100.00%
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Tabla 59
Alternativas de financiamiento
Entidades financieras Tasa anual
Mi Banco 20.00%
Caja Municipal de Tacna 26.00%
Compartamos Financiera 27.00%
Caja Municipal de Ica 28.00%
Tabla 60
Cronograma del financiamiento
N° Saldo Capital Interés Cuota
20% Anual
0 S/ 45,000.00 1.53% Mensual
1 S/ 44,053.67 S/946.33| S/688.93 S/1,635.25
2 S/ 43,092.86 S/960.81| S/674.44 S/1,635.25
3 S/42,117.33 S/975.52| S/659.73 S/1,635.25
4 S/ 41,126.87 S/990.46 | S/644.79 S/1,635.25
5 S/40,121.25 S/1,005.62| S/629.63 S/1,635.25
6 S/39,100.23 S/1,021.02| S/614.24 S/1,635.25
7 S/38,063.58| S/1,036.65| S/598.60 S/1,635.25
8 S/37,011.06| S/1,052.52| S/582.73 S/1,635.25
9 S/35,942.43 S/ 1,068.63| S/566.62 S/1,635.25
10 S/34,857.44| S/1,084.99| S/550.26 S/1,635.25
11 S/33,755.83 S/1,101.60| S/533.65 S/1,635.25
12 S/32,637.36| S/1,11847| S/516.78 S/1,635.25
13 S/31,501.77| S/1,135.59| S/499.66 S/1,635.25
14 S/30,348.79| S/1,152.98| S/482.28 S/1,635.25
15 S/29,178.16| S/1,170.63| S/464.62 S/1,635.25
16 S/27,989.61 S/ 1,188.55| S/446.70 S/1,635.25
17 S/26,782.86| S/1,206.75| S/428.51 S/1,635.25
18 S/25,557.64| S/1,225.22| S/410.03 S/1,635.25
19 S/24,313.66| S/1,243.98| S/391.27 S/1,635.25
20 S/23,050.64| S/1,263.02| S/372.23 S/1,635.25
21 S/21,768.28| S/1,282.36| S/352.89 S/1,635.25
22 S/20,466.29| S/1,301.99| S/333.26 S/1,635.25
23 S/19,144.36| S/1,321.93| S/313.33 S/1,635.25
24 S/17,802.20| S/1,342.16| S/293.09 S/1,635.25
25 S/16,439.49| S/1,362.71| §/272.54 S/1,635.25
26 S/ 15,055.91 S/1,383.57| S/251.68 S/1,635.25
27 S/13,651.16| S/1,404.76| S/230.50 S/1,635.25
28 S/12,22490| S/ 1,426.26| S/208.99 S/1,635.25
29 S/10,776.80| S/ 1,448.10| S/187.16 S/1,635.25
30 S/9,306.53 S/ 1,470.27| S/164.99 S/1,635.25
31 S/7,813.76 | S/ 1,492.78| S/ 142.48 S/1,635.25
32 S/6,298.13 S/1,515.63| S/119.62 S/1,635.25
33 S/4,759.30| S/ 1,538.83 S/96.42 S/1,635.25
34 S/3,196.91 S/1,562.39 S/ 72.86 S/1,635.25
35 S/1,610.60| S/1,586.31 S/ 48.94 S/1,635.25
36 S/0.00| S/1,610.60 S/ 24.66 S/1,635.25
S/ 45,000.00 | S/13,869.12 | S/58,869.12

106



107

Tabla 61
Calculo de la tasa de descuento
wace | mpore | e |Gt T T b
Préstamo Bancario S/ 45,000.00 46.58% 20.00% 9.32% 8.38%
Capital Propio S/51,602.50 53.42% 22.00% 11.75% 11.75%
Total Aportado S/96,602.50 100.00% -1 21.07% 20.14%




Evaluacion financiera

Flujo de caja proyectado

Tabla 62
Flujo de caja proyectado mensual

Descripcion Afio 0 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Inversion fija $/21,420.00
tangible
Inversion fija S/1,960.00
intangible
Capital de trabajo S/ 85,743.38
Total de S/109,123.38
mversiones
E;’rye"scocs“’“de S/48,453.98 | S/45,227.03 | S/54,894.49 | S/45227.03 | S/55,573.47 | S/50,386.78 | S/60,724.83 | S/55,573.47 | S/47,802.71 | S/52,990.25 | S/ 61,378.64 | S/ 67,825.00
Costos variables
operativos $/29,758.13 | S/27,776.07 | S/33,713.25 | $/27,776.07 | S/34,129.71 | S/30,944.49 | S/37,293.28 | S/34,129.71 | S/29,358.17 | S/32,543.94 | S/37,695.07 | S/ 41,654.56
MC (Margen de / / / / / / / / / / / /
contribucién) S/ 18,695.85 | S/17,450.96 | S/21,181.24 | S/ 17,450.96 | S/21,443.76 | S/19,442.29 | S/23,431.55 | S/21,443.76 | S/ 18,444.54 | S/20,446.31 | S/23,683.57 | S/26,170.44
(-) Gastos
operativos
Gastosde S$/6,590.33 | $/6,590.33 | S/6,590.33| S/6,590.33| $/6,590.33| $/6,590.33| S/6,590.33| $/6,590.33| S/6,590.33| $/6,590.33| $/6,590.33| S/6,590.33
administracion
Gastos de ventas S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33 | S/ 11,400.33
Depreciacion S/259.92 S/259.92 S/259.92 S/259.92 S/259.92 S/259.92 $/259.92 S/259.92 S/259.92 S/259.92 S/259.92 S/259.92
?l‘f})p;f)sto ala Renta S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82 S/191.82
fc'::l‘:,):l‘;::ﬁ -S/109,123.38 |  $/253.45| -S/991.43 | $/2,738.84| -S/991.43 | $/3,001.37| $/999.89 | S/4,989.15| S/3,001.37 S/2.14| $/2,003.92| S/5241.18| S/7,728.04
Capital financiado S/ 40,000.00
Gastos financieros S/ 688.93 S/ 674.44 S/659.73 S/ 644.79 S/629.63 S/ 614.24 S/ 598.60 S/582.73 S/ 566.62 S/550.26 S/ 533.65 S/516.78
Amortizacién S/946.33 S/960.81 S/975.52 $/990.46 | S/1,005.62| S/1,021.02| S/1,036.65| $/1,052.52| S/1,068.63| S/1,084.99| S/1,101.60| S/1,118.47
Flujo de caja -8/ 69,123.38 | -S/1,381.80 | -S/2,626.69 | S/1,103.59 | -S/2,626.69 | /1,366.11| -S/635.36| $/3,353.90| S/1,366.11| -S/1,633.11 S/368.66 | S/3,605.92 | S/6,092.79

financiero
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Tabla 63
Flujo de caja proyectado
Descripcién Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion fija tangible S/35,186.00
Inversion fija intangible S/ 7,444.50
Capital de trabajo S/ 53,972.00
Total de inversiones S/ 96,602.50

Proyeccion de Ingresos

S/ 646,057.71

S/ 665,450.17

S/ 685,418.30

S/ 705,984.69

S/727,171.90

Costos variables operativos

S/ 396,772.45

S/ 408,675.62

S/ 420,935.89

S/ 433,563.97

S/ 446,570.89

MC (Margen de contribucion) S/ 24928526 | S/256,774.54 | S/264,482.41| S/272,420.72| S/280,601.01
(-) Gastos operativos
Gastos de administracion S/79,084.00 S/79,084.00 S/ 79,084.00 S/79,084.00 S/79,084.00
Gastos de ventas S/ 136,804.00 | S/ 136,804.00 | S/136,804.00| S/136,804.00| S/136,804.00
Depreciacion S/ 3,119.00 S/ 3,119.00 S/ 3,119.00 S/ 3,119.00 S/ 3,119.00
Impuesto a la Renta (10%) S/2,301.79 S/3,297.97 S/ 4,365.46 S/5,341.37 S/ 6,159.40
Flujo de caja economica -S/ 96,602.50 S/27,976.48 S/ 34,469.58 S/ 41,109.95 S/ 48,072.35 S/ 55,434.61
Capital financiado S/ 45,000.00
Gastos financieros S/ 7,260.40 S/ 4,787.88 S/ 1,820.84
Amortizacion S/ 12,362.64 S/ 14,835.16 S/ 17,802.20
Flujo de caja financiero -S/ 51,602.50 S/ 8,353.44 S/ 14,846.54 S/21,486.91 S/ 48,072.35 S/ 55,434.61

Analisis de sensibilidad

Valor actual neto (VAN)

Para calcular el VAN es necesario emplear la formula financiera que se muestra a

continuacion:

VAN = 1+Zn: Fi
-0 t_1(1+k)t

A continuacion se describen los componentes de la formula:

VAN = Es el Valor Actual Neto

—Ip=
Fe=

a los ingresos

k=

t

Corresponde al WACC o Costo de oportunidad

Corresponde al periodo

Indica el valor de la inversion inicial

Hace referencia al flujo neto que se obtiene de restar los egresos
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Tabla 64
Valor Actual Neto - VAN

Valor Actual Neto - VAN
Valor Actual Neto Economico | S/19,506.01
Valor Actual Neto Financiero |S/23,258.76

El resultado del calculo nos muestra un VAN econémico de S/19,506.01 y un
VAN Financiero S/23,258.76. Estos resultados son valores positivos y nos evidencia que
los inversionistas recuperaran su inversion y obtendran un beneficio mayor en

comparacion a una inversion en renta fija.
Tasa interna de retorno (TIR)

Para calcular la TIR es necesario emplear la formula financiera que se muestra a

continuacion:

TIR = zn: f =0
4@ +r

A continuacion se describen los componentes de la formula:
TIR  =EslaTasa Interna de Retorno
Fn = Hace referencia al flujo neto que se obtiene de restar los egresos
a los ingresos
i = Hace referencia a la TIR que iguale el valor del VAN a cero

n = Corresponde al periodo.

Tabla 65 — Tasa Interna de Retorno - TIR
Tasa Interna de Retorno - TIR
Tasa Interna de Retorno Econémico 27.97%

Tasa Interna de Retorno Financiero 33.67%

El resultado del calculo nos muestra una TIR economica de 27.97% y una TIR
financiera de 33.67%. Estos resultados son valores positivos y mayores al WACC o costo
de oportunidad, cuyo valor es de 20.14% por lo que se determina que se deberia realizar

la inversion en el negocio ya que éste es rentable para los inversionistas.
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Beneficio / Costo (B/C)

Tabla 66 — Beneficio / Costo
Beneficio / Costo
Beneficio / Costo | 1.01

El resultado de calcular el indicador de beneficio costo nos muestra que éste es de
1.01, valor que es superior a la unidad y determinar que los ingresos que registrara el negocio

seran superiores a los egresos, por lo que se considera la viabilidad de éste.



CONCLUSIONES

Conclusion 1

Después del analisis realizado se comprobé que el macroentorno que presenta el subsector
restaurantes muestra una tendencia creciente como resultado de un aumento progresivo en el desarrollo
de las actividades de este subsector, siendo el grupo de restaurantes y servicio movil de comidas el que

registrd uno de los mas altos porcentajes de crecimiento.

Conclusion 2
La adopcion de nuevos habitos de consumo, asi como el uso de la tecnologia y la
digitalizacion de los negocios, asi como la implementacion del servicio delivery ha influido de manera

positiva en los resultados del grupo de restaurantes y servicio movil de comidas.

Conclusion 3
El escenario descrito anteriormente permite el desarrollo del presente plan de negocio, el
mismo que fue validado a través de la realizacion de un estudio de mercado mediante el cual se

comprobo la existencia de una demanda potencial para nuestro modelo de negocio.

Conclusion 4

Los resultados obtenidos después de realizar las proyecciones econdémicas y financieras
fueron positivos obteniendo un VAN econdomico de S/19,506.01, un VAN financiero de S/23,258.76,
asi como una TIR econdmica de 27.97% y una TIR financiera de 33.37% lo que nos permite establecer

que el plan de negocio propuesto para Papasu Fast Food es viable.



RECOMENDACIONES

Recomendacién 1

Después de haber analizado los resultados del estudio de mercado realizado para el modelo de
negocio de Papasu Fast Food, se pudo establecer la existencia de una demanda potencial para nuestros
productos. Asimismo, los resultados obtenidos de las proyecciones economicas y financieras
demostraron la viabilidad y rentabilidad del plan de negocio propuesto, por lo que se recomienda

implementarlo.

Recomendacion 2

Tomando en cuenta la tendencia creciente en el uso y la adopcion de la tecnologia, sobre todo
en el uso de las diversas plataformas de redes digitales y la telefonia movil, asi como el desarrollo de
los nuevos habitos de consumo por parte de los clientes, se recomienda fortalecer el desarrollo del plan
de marketing digital buscando optimizar las campaias y grupos de anuncios publicitarios que permitan
lograr un mayor alcance y mejores resultados a un menor costo, obteniendo un bajo costo de

adquisicion de clientes.

Recomendacion 3

Para mejorar la experiencia de servicio que ofrece Papasu Fast Food, se recomienda la
implementacion y uso de dispositivos tecnoldgicos y aplicaciones para el registro o toma de pedidos y
envio de estos al area de cocina. Estas herramientas permitiran registrar los tiempos de espera y
atencion, pudiendo analizar esta data posteriormente para identificar las oportunidades de mejora

dentro del flujo de operaciones.

Recomendacion 4

Se recomienda implementar también el uso de un software de Customer Relationship
Management (CRM) a través del cual se pueda registrar el historial de compras o pedidos de los
clientes de Papasu Fast Food y gestionar estos datos para identificar clientes frecuentes, sus habitos de
consumo, preferencias, fechas especiales, etc., informacion que después podra ser empleada para

personalizar las promociones u ofertas e impulsar las ventas y aumentar el ticket promedio de compra.
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