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Karen Arbul( Alatrista

Peruana, 30 afios de edad, soltera, proactiva, responsable y conun interés constante por obtener
nuevos conocimientos, emprendedora, con facilidad de comunicacion, con capacidad de
trabajar en equipo, bajo presion, e interrelacionarse eficientemente en la busqueda de los
objetivos trazados por la empresa. Con mas de 5 afios de experiencia en el area comercial y
generando valor al cumplimiento de las metas y presupuesto asignado por la empresa para el

desarrollo de la estrategia general. Nivel avanzado de ingles

EXPERIENCIA PROFESIONAL

La Positiva Seguros y Reaseguros

Comercializacion de seguros de vida y generales. Empresa Arequipa con mas de 80 afios en
el mercado con presencia en Perd, Bolivia, Paraguay y Nicaragua. Actualmente el 51% de sus
acciones fueron compradas por la aseguradora portuguesa Fidelidade.

Analista comercial regional Sur Diciembre 2014 - Actualidad
Promover el crecimiento de primas mediante la venta de pélizas de seguros individuales o
grupales en grandes volimenes, mediante la prospeccion constante de nuevas instituciones
financieras y microfinancieras y afines e identificacion de nuevos productos en los canales
existentes. Desarrollar propuestas de seguros masivos en el canal de Bancaseguros.
e Cumplimiento del Presupuesto Mensual de la produccién asignada.
e Prospectar y expandir cuentas estratégicas en toda la zona Sur
e Visitas constantes a clientes estratégicos, generando buenos lazos.
e Capacitacién constante a los comercializadores y Bancaseguros sobre la diversidad de
productos con los que cuenta la empresa.
e Fidelizar alos comercializadores y Bancaseguros con la empresa y garantizar una
relacion comercial duradera y a largo plazo
e Cumplir con los requerimientos que los comercializadores soliciten como estar al dia
en el pago de sus comisiones, brindarles certificados para la venta y atender todo lo
que soliciten para brindarles un buen servicio
e Implementar la venta Cruzada en los productos de La Positiva para los que los

comercializadores puedan vender la diversidad de productos.
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Asistente administrativo regional Sur Marzo -2012 — Noviembre 2014

Contribuir al mejoramiento de los procesos de Alianzas y Canales Masivos. Contribuir en la

planificacién, ejecucion, control y evaluacion de proyectos del area, mediante el uso de

indicadores actualizados y estadisticas confiables para la toma de decisiones.

Planeamiento y Programa de presupuesto mensual de produccion de la region Sur
Seguimiento y control de las matrices estratégicas del Sur (balance Score Card, NAM,
ECO, Matriz de Incidencias)

Auditora Interna de Calidad 1SO 9001: levantamiento de las observaciones de
Auditoria para el cumplimiento del sistema de calidad 1SO 9001

Elaboracion de la informacion para comité regional mensual con la informacion de las
cuentas nuevas de la region, cuentas renovadas, porcentaje de renovacion.

Anélisis de siniestralidad de los Brokers

Preparacion y seguimiento de las actas de comité mensual.

Apoyo en temas relacionados a Marketing del Sur

Crubher S.R.L

Mantenimiento confiable para mineria e industria.

Administradora de Linea Enero 2012 - Marzo 2012

Supervisidn y administracion de la Linea de construccion de la marca Terex
(Retroexcavadores, Excavadoras, etc.)

Gestionar la compra de maquinaria con diferentes proveedores

Control del proceso desde la llegada de la maquinaria hasta que llegue al destino final
del cliente.

Supervision y evaluacion a los vendedores de la linea de construccion

Control y seguimiento de maquinaria vendida

América Mévil S.A

América Movil es la empresa lider en servicios integrados de telecomunicaciones en

Latinoamérica. Excluyendo China y la India, es la mas grande a nivel mundial en términos de

suscriptores moviles.
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Asesor de Servicios Enero 2011 - Enero 2012

Colaborar con el soporte de las funciones que se realizaba en el area de atencion al cliente.

e Ventas y asesoramiento a los clientes de los productos de CLARO.

e FEvaluacion y Venta para empresas y para personas juridicas de los productos de
CLARO.

e Atencidn al cliente para resolver cualquier inconveniente que tengan con la empresa

CAM PERU S.A.C Diciembre 2009 - Enero 2011
Empresa de servicios que brinda soporte integral en el &mbito de energia eléctrica, empresa

perteneciente a la multinacional eléctrica ENDESA.

Asistente Administrativa
Apoyar con las tareas asociadas a la implementacion de proyectos, asi como mantenimiento

de las operaciones.

e Rendicion de los gastos administrativos y de los viaticos del personal.

e Elaboracion y control de los contratos de personal.

e Valorizacion vy liquidacion de las facturas mensuales de CAM.

e Control y Archivo de todos los documentos administrativos.

e Elaboracion de cartas de la empresa para sus principales clientes y proveedores.

e Contabilidad de la caja chica de la empresa.

e Obtener toda la informacion actualizada referente a: organigrama de la empresa,
padrén de personal y vehiculos.

e Emision de sellos y fotochecks para el personal.

Sociedad Eléctrica del Sur Oeste” SEAL S.A
Empresa distribuidora de energia eléctrica en toda la region Arequipa, con energia del
Sistema Interconectado Nacional.

Practicante del area de nuevos suministros. Enero 2009 - Diciembre 2009
Colaborar con el soporte de las funciones que se realizaban en el area de nuevos suministros
de SEAL.



e Generacion de Ordenes de trabajo diarias, a través del sistema SIGCOM, la cual se
registra en una base de datos Excel.

e Envid de correos al area de distribucion, parala correcta factibilidad de las inspecciones
de los suministros

e Control de todos los documentos emitidos Yy recibidos por el area, registrados y
archivados en forma correlacional.

e Apoyo en el teléfono para resolver dudas, a los clientes, mayor informacion sobre
contratos y fechas las cuales se programan los contratos.

e Generacion de salida de material.

e Bulsqueda de cambios y contrastes de medidores de acuerdo a la relacién pedida por el
supervisor de OSINERGMIN.

e Apoyo en la implementacion de flujogramas y procedimientos de los procesos del area

de Control y Conexion de la Medicion

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2019
Maestria en Administration MBA

ESIC BUSINESS & MARKETING SCHOOL 2018 - 2019

Master Marketing Science

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTA MARIA — AREQUIPA 2004 - 2008

Ingenieria Industrial

OTROS ESTUDIOS

Diplomado especializado en Seguros, Certificado de la Camara de Comercio 2018
Auditora de calidad ISO 900122008, Certificado por Empresa Lloyd’s 2015
ICPNA: Certificado Ingles Avanzado 2015
Instituto del Sur: Certificado Excel avanzado 2012

Tecsup: Diplomado Supply Chain Management 2010



Leidy Espinoza Rivera

Profesional con 6 afios de experiencia en el sector micro financiero, actualmente me desempefio
en el area de negocios como asesor Experto. Tengo experiencia prospectando, evaluando y
otorgando créditos dirigidos especialmente hacia la pequefia y microempresa, controlando los
niveles de morosidad y asumiendo la responsabilidad de la recuperacion total del crédito. Con
solida formacion en valores, capacidad de trabajar en equipo y experiencia liderando grupos
de trabajo. Conocimientos en elaboracion, analisis e interpretacion de estados financieros,
normativa de la Superintendencia de Banca Seguro y AFP, asi como gestion de riesgo de

crédito. Nivel intermedio de inglés.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Compartamos Financiera

Empresa dedicada a la intermediacion financiera de gran reconocimiento en el sector
perteneciente al grupo Gentera, empresa lider en inclusion Financiera con presencia en México,
Guatemala y Perq.

Asesor de Negocios Experto Octubre 2016 — Actualidad
Gestiono una cartera de créditos en una de las principales agencias en la ciudad de Arequipa,
formo parte de un comité de creditos en donde se debatian todas las solicitudes de créditos
presentados por los deméas analistas incluyéndome, reportaba al jefe de crédito y al Gerente de
Agencia.

e Gestione eficientemente una cartera de créditos cumpliendo las metas establecidas en
crecimiento de saldo de créditos colocados, crecimiento en nimero de clientes vy
principalmente controlaba el nivel de morosidad de mi cartera el cual era muy inferior
al promedio de la agencia y de la empresa en general.

e Logré un mantenimiento de calidad de cartera obteniendo indicadores aceptables con
un crecimiento del 100%

e Logré el reconocimiento y felicitacion de la gerencia Regional por mi eficiente
desempefio en la sustentacion de mis casos fundamentados en cruces de informacion.

e Forme y logre el ascenso a asesores en formacion esto a se debe a mi experiencia y
buen desempefio laboral.

e Asumo la responsabilidad de llevar un grupo de 8 asesores de negocios, cuando el jefe

de negocios se encuentra de vacaciones



Caja Municipal Ica

La Caja Municipal de Ica es una empresa financiera de derecho publico que goza de autonomia
econodmica, financiera y administrativa, desarrolla sus actividades basandose en sus principios:
Democratizacion y descentralizacion del crédito, asi como fomentar e incentivar una cultura
de ahorro. Igualmente esta autorizada a ofrecer el servicio de créditos pignoraticios y

desarrollar otros servicios financieros

Asesor de Negocios Setiembre 2015 — Setiembre 2016
Formé parte de la empresa como como asesor de negocios cumpliendo funciones de evaluacion
colocacion y gestion de riesgos.

e Realicé Analisis y propuesta del crédito.

e Realicé Recuperacion de los créditos de la cartera.

e Administré eficientemente la cartera de créditos a cargo

e Llevé el control de la cartera de créditos asignada, logrando indicadores Optimos de

calidad, crecimiento vy fidelizaciébn de clientes, cumpliendo con las politicas,

reglamentos y normas vigentes.

Caja Metropolitana

Empresa de operaciones multiples definida como una empresa especializada en otorgar créditos
pignoraticios al publico en general, encontrandose también facultada para realizar operaciones
activas y pasivas con los concejos provinciales y distritales y con las empresas municipales
dependientes de los primeros, asi como para brindar servicios bancarios a dichos concejos y

empresas.

Asesor de Negocios Octubre 2013 — Abril 2013
Encargado de mantener un trato directo con los prestatarios, asi como de realizar la evaluacion
y formular de la propuesta y participar en  la decision del otorgamiento del crédito, dando

cumplimiento a las Politicas, Reglamentos y Procedimientos Crediticios de la empresa.

e Responsable del cumplimiento de los objetivos y metas en saldo de capital, nimero de
clientes, indice de mora, rentabilidad y productividad de la cartera de créditos, que

permitan generar mayor valor agregado a la Institucion.
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Mantener adecuadas relaciones interpersonales entre cada uno de los integrantes del
equipo que representan y/o integran.

Mantener un alto nivel de calidad de atencion al cliente.

Cumplir con las politicas y normas de la gestion integral de riesgos de la entidad y su

adecuada aplicacion de las mismas.

MIBANCO

Empresa lider en el segmento de las micro finanzas en Latinoamérica, miembro del GRUPO
CREDICORP con mas de 300 Agencias a Nivel Nacional.

Asesor de Negocios Agosto 2013 — Abril 2015

Responsable del cumplimiento de los objetivos y metas en saldo de capital, nimero de
clientes, indice de mora, rentabilidad y productividad de la cartera de créditos, que
permitan generar mayor valor agregado a la Institucion.

Mantener adecuadas relaciones interpersonales entre cada uno de los integrantes del
equipo que representan y/o integran.

Mantener un alto nivel de calidad de atencion al cliente.

Cumplir con las politicas y normas de la gestién integral de riesgos de la entidad y su

adecuada aplicacion de las mismas.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018

MBA con mencion en Marketing

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2016

Diplomado en Banca y Riesgos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN — AREQUIPA 2006 - 2010

Licenciado en Administracion de Empresas

OTROS ESTUDIOS
CENTRO DE IDIOMAS: CULTURAL INGLES BASICO 2008 — 2009
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Frank Rueda Kuong

Profesional con solida experiencia en el rubro de Mantenimiento de Equipo Pesado, en la
Planificacion, programacion, ejecucion y coordinacion de Equipos de trabajo y mejora de
procesos. Fuerte conocimiento en herramientas informaticas de planificacion Empresarial
(ERP) como el SAP, asi como Software de Gestion de Proyectos MS Project y Software de
Costos y Presupuestos S-10. Tengo una solida formacién ética y moral que me permite

enfrentar con alto sentido de responsabilidad los compromisos que se me demande

EXPERIENCIA PROFESIONAL

YURA SA
Empresa lider en la Fabricacion y comercializacion de Cementos en la macro regiéon sur,
pertenece a la division de Cementos y Nitratos del Grupo Gloria, quien a su vez es uno de los

grupos econdmicos mas importantes en el Per(.

Supervisor de Equipo Movil Noviembre 2010 - Actualidad
Velar por la ejecucion de las actividades de mantenimiento preventivo y correctivo brindand o
soluciones a los problemas de las unidades asignadas, distribuyendo y supervisando los trabajos
asignados, garantizando el progreso y la calidad de los mismos manteniendo en Gptimas
condiciones las instalaciones fisicas y mobiliario, prevaleciendo el cuidado del medio ambiente

y la seguridad y bienestar del personal a cargo.

e Bajo responsabilidad directa un total de 250 Equipos entre: Pesados, Medianos y
Liviano.

e Seelabord una estadistica de frecuencia de fallas de un historial que se lleva a cabo.

e Se identifico y analizb riesgos operativos y Ambientales.

e Se elabord procedimientos de Seguridad.

e Seme asigno la responsabilidad Interina como Lider de Ejecucion Interino

e Se participa en actividades para mantener un buen clima laboral y ambiente adecuado

de trabajo.



Becario de Equipo Movil Setiembre 2009 — Setiembre 2010

e Seimplement6 de indicadores MTBF y MTTR.
e Serealiz6 un cuadro de control de Mantenimiento determinando frecuencias de cambio

de componentes entre ellos: Turbocompresores, Bombas de Inyeccion, Bombas de

Refrigerante, Alternadores, Motores de Arranque, GETS.

e Se participé en la Ejecucion de Mantenimientos Preventivos y Correctivos.

CY M VIZCARRA S.AC.

Empresa que cuenta con 25 afios de trayectoria ejecutando obras de construccidén civil, como
presas, carreteras, edificaciones, etc., brinda servicio de alquiler de equipos que cumplen los

estandares de calidad requerida, atendiendo los proyectos en toda la macro region sur.

Asistente Equipo Mecanico Mayo 2009 — Setiembre 2009

e Seimplementd un Programa de Mantenimiento de las distintas unidades a cargo.
e Serealiz6 un control diario de las actividades realizadas.

e Seelabord un cronograma de bajadas y subidas de los operadores de Equipo pesado de

acuerdo a las necesidades de la produccion.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - Actualidad

Maestria en Administracién -Mencién en Direccion General-

UNIVERSIDAD DE PEKIN — CHINA 2018

Innovacion y Comercio en China

TECSUP 2013 - 2014
Especialista en “Gestion de Flotas de Equipo Pesado”

TECSUP 2010 - 2011

Especialista en “Gestion de Mantenimiento de Equipo Pesado”



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTA MARIA DE AREQUIPA 2002 - 2008

Ingenieria Mecatrdnica

OTROS ESTUDIOS

INSTITUTO DEL SUR - AREQUIPA:
SENSICO - AREQUIPA:
SENSICO - AREQUIPA:

Excel nivel avanzado 2019
MS Project 2008
Software de Costos y Presupuestos S-10 2008



Carlos Villanueva Navarro

Ingeniero Industrial con solida experiencia logistica y operacional en compafiias de primer
nivel. Gestion basada en resultados que marcan hitos en optimizacion y reduccidn de costos de
procesos logisticos y operacionales. Innovador orientado al servicio al cliente, cumplimiento
de objetivos v al desarrollo soportado en EAD (Equipos de Alto Desempefio). Nivel avanzado

de Ingles.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Thyssenkrupp Industrial Solutions (Pert) S.A.

Empresa trasnacional, con presencia en mas de 60 paises a nivel mundial. Proveedor lider en

planificacién, construccion Yy asistencia técnica para sistemas e instalaciones industriales.

Comprador / Expeditador Septiembre 2017 - Actualidad
Responsable por la gestiobn de compras nacionales e Importaciones de materiales e insumos
para el Service Center de Matarani. Gestion de contratos locales y Gestion de los Almacenes
del Service Center. Reporte al Gerente de Compras & Logistica Regional (Logistica y Supply
Chain).

e Gestion integral de compras y el almacenamiento (insumos Y repuestos).

e Implementar nuevas estrategias de reposicion de compras.

e Administrar un nivel adecuado de inventarios de materiales MRP

e Analizar y controlar los niveles de inventario para los diferentes tipos de stock de
acuerdo a los parametros de reposicion del sistema, especificaciones de los articulos y
politicas de inventario (Punto de pedido, Lead times. Stock outs, Rotacion, etc.).

e Balance de la capacidad a corto y mediano plazo a fin de asegurar el suministro.

e Elaboracion y adecuacion del Contrato que soportara el cumplimiento de las
condiciones comerciales y técnicas de los servicios.

e Monitorear el cumplimiento de los contratos en los términos acordados de tiempo,

costo, calidad y seguridad.
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Corporacion Aceros Arequipa S.A.

Empresa Siderdrgica lider del mercado con més de 50 afios de solida experiencia ofreciendo

productos y servicios de calidad internacional.

Supervisor de Almacenes de Productos Terminados y Operaciones
Setiembre 2012 — Setiembre 2017

Lideré un equipo de trabajo a cargo de los procesos de Almacenes de Productos Terminados y
Operaciones con el fin de asegurar la correcta recepcion, almacenamiento y distribucion de

Productos Terminados.

e Implementacién de nuevo centro de distribucion para exportacion en Arequipa.

e Supervisar coordinar y ejecutar operaciones para que las actividades del Almacén se
realicen bajo las politicas y procedimientos establecidos.

e Supervisar, controlar y coordinar el ingreso y salida de bienes.

e Supervisar las actividades orientadas al cumplimiento de las politicas, procedimientos,
reglamentos y normas internas del SIG, promoviendo la calidad y mejora continua del
area.

e Verificar cumplimiento Sistema de Seguridad y Salud Ocupacional y Medio Ambiente
de los equipos a cargo (MGR).

e Controlar y programar las unidades para el reaprovisionamiento y despacho de
materiales y productos de acuerdo a necesidad.

e Gestionar los despachos de importaciones y recepcion de exportaciones de P.T y
Materia prima.

e Administrar equipos de Alto desemperfio y facilitar la elaboracion de proyectos de los
Grupos de Progreso y Circulos de Calidad de los equipos a cargo.

e Controlar la Exactitud de Registro de Inventarios (ERI) en los almacenes a cargo.

e Responsable de los indicadores e iniciativas asignados en BALSC.

e Coordinar y ejecutar las actividades de administracion del personal del area.



Asistente de Operaciones Almacenes de Palanquilla y Metélicos
Julio 2011 — Agosto 2012

e Responsable de la programacién y supervision de las actividades realizadas por el
personal.

e Asegurar la correcta recepcién, almacenamiento y despacho de metalicos y palanquilla

e Control de indicadores de gestién del area.

e Andlisis de informacién y datos recopilados de las operaciones.

e Elaboracion y desarrollo de proyectos de mejora para el area.

Petrobras Energia Peru S.A.

Empresa energética integrada que se dedica a operaciones upstream y downstream (como
exploracion y produccion, refinacion, comercializacion y transporte de petroleo y gas),
petroquimicos, y transmisién, generacion y distribucion eléctrica. Entre sus principales
productos se encuentran petroquimicos, asfaltos, Ilubricantes y combustibles. Posee

operaciones en Argentina, Bolivia, Brasil, Ecuador, México y Venezuela.

Becario en el area de Compras - Lima Enero 2010 - Diciembre 2010

e Evaluar yampliar de cartera de proveedores, en funcion alas necesidades de la empresa.

e Negociar y coordinar con los proveedores locales y extranjeros para optimizar los
costos.

e Coordinar con los proveedores como con los diversos departamentos de la empresa los
detalles internos como externos, referente a las entregas oportunas de las compras.

e Gestion de las compras locales e importadas, administrar méas de 50 procesos por mes.

e Cumplir con los procedimientos y registros que se administran en el area.

e Realizar seguimiento de las compras de importacion y locales desde la colocacion de
la orden de compra hasta su llegada a almacenes para abastecer a las lineas y areas en
sus requerimientos.

e Realizar status de compras que permita brindar informacion exacta a los usuarios

finales.



SX/EW del Pertl S.A.C

Asistente de Operaciones - Lima Junio 2009 - Octubre 2009

Apoyo en la gestion de Operaciones para el proyecto 320K — Ampliacién de la capacidad de
produccion Refineria Votorantim Metais.

e Supervision de soldadura por termo fusion de tuberias de HDPE y PP

e Supervisidn y apoyo en la elaboracion de accesorios de HDPE y PP

e Apoyo logistico en obras

e Apoyo de seguridad y salud ocupacional en obras

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018

Maestria en Administracién

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2012 - 2013
PAE Supply Chain Management para Mineria con Responsabilidad Social y Ambiental

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN — AREQUIPA 2009 - 2010

Segunda Especialidad en Ingenieria de Produccion.

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA - AREQUIPA 2004 - 2008

Ingeniero Industrial

OTROS ESTUDIOS

TECSUP: Gestion de Almacenes 2015
TRAINMAR PERU: Curso Basico de Seguridad Portuaria 2015
TRAINMAR PERU: Curso Bésico | del Codigo Internacional de

Proteccion de los Buques Y de las Instalaciones Portuarias 2015
SGS ACADEMY: Formacion de Auditor Interno en Sistema de Gestion 2014

Integrados Bajo la Norma ISO 19011:2011 / Programa Integral de



Sistemas Integrados 1SO 9001:2008 — ISO 14001:2004 — OHSAS
18001:2007

DEXTRA SAC: Programa de Capacitacion y Entrenamiento en Primeros
Auxilios

AMERICA LOGISTICA INVESTMENT S.A: Pesos y Medidas,
bonificaciones del transporte de carga terrestre

UCSP: Programa de desarrollo de competencias

UNSA: Autocad Avanzado

MICROSOFT: Microsoft Office User Specialist de Microsoft Access 2000
CAMBRIDGE UNIVERSITY: First Certificate in English” (FCE)
CAMBRIDGE UNIVERSITY: “Preliminary English Test” (PET)

2014

2014

2014
2009
2002
2002
1999
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Administracion

Titulo de la tesis: Plan de negocios para: “Servicios de alimentacion organica en la
ciudad de Arequipa”

Autor(es): Arbulu Alatrista Karen
Espinoza Rivera Leidy
Rueda Kuong Frank

Villanueva Navarro Carlos

Resumen:

El presente documento tiene como objetivo principal demostrar la viabilidad para la
implementacion de un negocio de servicios de alimentacién organica, en la ciudad de Arequipa.

La creciente preocupacion de la poblacion mundial por el cuidado de la salud en los
Utimos afios, ha hecho que las industrias relacionadas (gimnasios, alimentacion saludable,
clinicas, entre otros), hayan crecido significativamente. Se estima que para el 2018 las
industrias de alimentos organicos han generado movimiento econdémico por entre $1,2 billones
y 1,5 billones de euros (Euromonitor Internacional).

En Perq, se ha registrado 70% de incremento en el consumo de productos organicos en
los Ultimos afios, siendo las regiones de La Libertad, Arequipa y Cusco, las que mayor consumo
presentan, por la presencia de turistas extranjeros en dichas zonas.

Para determinar la viabilidad comercial del negocio, se realizd un estudio de mercado,
a través de encuestas (cuantitativo) y entrevistas (cualitativo), ademas de visitas de campo para
mapear ala competencia. Se encuestaron a 384 personas, de entre 25y 60 afios, a personas que
consumen en restaurantes saludables/organicos y a personas que adquieren productos en
tiendas organicas. Las principales conclusiones de las encuestas a consumidores de tiendas
organicas fueron: (i) los productos mas consumidos son frutas y verduras, seguido de leches,
yogurt y queso; (i) alrededor del 90% se mostro interesado en asistir a este tipo de restaurantes;
(iif) el 41.06% de personas asistiria 1 vez por semana; (iv) el ticket promedio estd mayormente
en el rango de S/ 21.00 a S/ 30.00 (35.27%) y (v) los horarios preferidos de asistencia seria el

almuerzo y la cena.
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En el caso de las encuestas apersonas que asisten a restaurantes saludables u orgénicos,
se tienen las siguientes conclusiones: (i) 70.78% si asistiria al restaurante propuesto; (ii) los
atributos mas valorados son la atencion al cliente y la variedad de platos; (iii) el ticket promedio
por persona esta mayormente entre S/ 26.00 y S/ 30.00; (iv) los alimentos preferidos son
ensaladas de frutas o verduras, postres y pastas (v) la mayoria de encuestados indicé que no
encontraba un negocio similar al descrito en Arequipa.

También se realizaron entrevistas a representantes de restaurantes (saludables) y tiendas
organicas, asi como a especialistas en produccién/comercializacion en productos organicos,
teniendo las siguientes conclusiones relevantes: (i) muchos de los clientes que optan por el tipo
de comida orgéanica, tienen algun tipo de necesidad nutricional producto de una mejora en su
salud y buscan mejorar su salud; (i) no tienen conocimiento de algin restaurant en Arequipa
como el negocio propuesto, solo de tiendas organicas; (i) el negocio de comida organica
crecera significativamente en los siguientes afios; (iv) los margenes de ganancia son entre 30%
y 50%; y (iv) recomiendan que el restaurante cuente con buena ubicacidn, invierta en
publicidad para hacer conocer los productos y beneficios y que se ofrezca comida alternativa,
como la vegana por ejemplo.

En funcién a la informacion obtenida, se ha considerado crear un negocio cuya mision
sera ofrecer una experiencia gastrondmica Unica, basada en variedad de platos y bebidas con
insumos organicos, para beneficio de la salud de sus comensales.

Los factores diferenciadores de este restaurant son: (i) innovacion en la oferta
gastronomica, al utilizar productos 100% organicos; (i) integracion de una tienda organica
dentro del restaurante organico; (iii) servicio personalizado e (iv) inversion en posicionamie nto
de marca. El modelo de negocio se dirige a un publico de entre 25 y 60 afios, de NSE AB. El
ticket promedio que se ha considerado para el restaurante es S/ 35.00, con un margen de
ganancia de 30%.

Para implementar el negocio, se ha determinado una inversion de S/ 141,497.62, con
una capacidad 12 mesas. Dada el monto, la inversion serd financiada al 100% por los
accionistas del negocio.

La evaluacion econdémica — financiera se ha realizado en un horizonte de 6 afios y los
flujos se han descontado a una tasa anual de 11.86% (costo de capital del accionista). Con esta
data, se obtiene un valor actual neto (VAN) de S/ 170,256.38 y una tasa interna de retorno

(TIR) de 55.13%, lo que hace econdmicamente viable el negocio.



Capitulo |

Contexto y Negocio Propuesto
1.1.  Introduccion
Actualmente se tiene una preocupacion por parte de las personas en cuidar su salud,
existe una tendencia en mejorar la calidad de alimentacion, esta calidad esta definida por
productos no procesados quimicamente, la calidad de alimentacion esta referida ala produccion
de alimentos “limpios™ es decir ni tratamientos quimicos Yy que tengan un alto valor nutricional,

esto es brindado por productos organicos.

En el Per, existe un acelerado desarrollo en el consumo de productos organicos, siendo
el principal responsable el auge de la comida peruana, “hay un crecimiento acelerado en el
consumo de productos organicos Y esto se debe al boom de la gastronomia peruana, el aumento
de los restaurantes y el incremento del turismo internacional” (Moisés Quispe, director
ejecutivo de ANPE Per0).

Bajo este contexto de crecimiento econdémico en el consumo de productos organicos,
el objetivo de este estudio es el desarrollar un plan de negocios que satisfaga la necesidad de

cubrir la demanda de productos organicos en la ciudad de Arequipa.

1.2.  Motivacion e importancia del tema

La tendencia por preferir y consumir productos organicos, es una realidad que forma
parte del mercado peruano, el continuo crecimiento en la oferta y demanda de productos de
dicha naturaleza son determinantes para invertir y disefiar negocios que satisfagan dicha
necesidad. Comercio (2015) afirma:

Se registrd un crecimiento del 70%, respecto a productos organicos, durante los ultimos
afios, por el aumento de las bio ferias y tiendas especializadas. Asimismo, los
departamentos de Trujillo, Arequipa y Cusco, son los lugares donde se consume mas
productos organicos, debido a la presencia de los extranjeros en esas zonas. (p. 2015)

Asimismo “a nivel mundial, se calcula para el 2018 que las industrias de alimentos
organicos moveran una cantidad de $1,5 billones o 1,2 billones de euros, segin las estimaciones
de Euromonitor Internacional” (Revista Megaricos, 2018).

De acuerdo al Diario Gestion, se tiene que, “recientemente en un estudio de la consultora
Nielsen, Food Revolution Latin América, el 90% de consumidores peruanos dice pagar mas

por alimentos que prometen beneficios de salud” (Diario Gestion, 2017).



Por otro lado, el Per( con respecto a otros paises de Latinoamérica posee caracteristicas
ideales de clima que favorecen la produccion de distintos cultivos, asi como también el
aumento de piscifactorias los cuales nos proveen peces de libre contaminacion

Segun la informacion obtenida hasta el momento la oferta de este tipo de servicio es
muy limitada en la ciudad de Arequipa, y existe un mercado en crecimiento para desarrollar
esta oportunidad de negocio.

1.3.  Objetivos de la Tesis
1.3.1. Objetivo General

Determinar la viabilidad econémica y financiera de lanzar una empresa dedicada a
ofrecer servicios de alimentacion organica (restaurant y expendio), de productos cosechados
de forma natural y plantear estrategias para su correcta implementacion, evaluando totalmente
el atractivo del negocio.

1.3.2. Objetivos especificos
e Entender la cultura organica y las principales tendencias en la produccion y consumo
de este negocio.
e Analizar la situacion actual del mercado Arequipefio Yy elaborar un diagnéstico integral
respecto a las tendencias saludables de productos y servicios alimenticios organicos.
e Realizar un estudio de mercado para analizar y definir el impacto que generaria el
ingreso de una nueva opcion gastronémica organica.
e Disefio y creacion de las opciones de servicio a ofrecer al publico objetivo segin las
variables del marketing de servicios que son precio, producto, plaza y promocion.
e Establecer una calificada cadena de abastecimiento y una planificacion de operaciones
que otorgue al cliente el producto que identifica al negocio como organico.
e Proponer la estrategia competitiva, los objetivos de largo plazo y los lineamientos
estratégicos a seguir.
e Evaluar econdémica y financieramente el atractivo del negocio propuesto.
1.4.  Justificacion

La necesidad de comer sano incentiva la promocidn de nuevos servicios que se
distingan por la comercializacion de productos saludables. En Arequipa, donde ya existen
ferias y tiendas de productos organicos se desarrollard una nueva cultura culinaria organica que
permita llevar una dieta balanceada y baja en grasa.

La idea principal es generar una nueva opcién dentro de la alimentacion rutinaria en la

cual se ven envueltas las personas en el dia a dia, que ofrezca un diferenciador de manera



saludable y nutritiva que permita generar una experiencia Unica para que a futuro permanezca
como un habito.

El presente plan contribuye al desarrollo de productos orgénicos de los agricultores de
la zona de Arequipa que son propios del valle de tambo, majes y la joya generando un
compromiso de responsabilidad social al consumir productos naturales que no dafian el
ecosistema con uso de pesticidas o fertilizantes disminuyendo la contaminacion e incentivando
el aumento de cultivos organicos.

La agricultura organica no solo se preocupa por el consumidor, es parte esencial
también de su proceso utilizar fertilizantes naturales que no contaminen ni alteren el medio
ambiente en el cual se cosechan.

1.5.  Alcance

El alcance del proyecto es valido para la ciudad de Arequipa donde se propone la
ubicacion del servicio orientado hacia un segmento con un estilo de vida particular y un nivel
socioecondmico A/B.

El impacto del proyecto abarca con respecto a su cadena de abastecimiento las zonas
agricolas que permitan cultivar productos organicos, principalmente de las zonas aledafias de
la ciudad donde se ubica el proyecto.

1.6.  Limitaciones

Las restricciones son las siguientes:

o Tiempo, el proyecto se desarrolla en el contexto de la elaboracion de un

trabajo académico Sustentatorio de Postgrado.

e Recursos, el estudio se financia con los ingresos del equipo promotor.

e Proveedores, los insumos organicos tienen un precio elevado en comparacion con los
productos que generalmente se encuentran en los mercados de abastecimiento
mayorista, y pueden encontrarse dispersos en diferentes puntos, por ejemplo en tiendas
organicas como: Bio Bio, Doorganic, Nutriorganik, entre otras; por otra parte también
pueden encontrarse en ferias organicas como por ejemplo “Bio Feria Arequipa”, ‘“Feria
Verde Thani”, ‘“Feria Organica Sostenible”, etc; asimismo los productos orginicos
también pueden ser adquiridos por internet, desde plataformas virtuales, que tienen un

concepto de tiendas online como es el caso de “Lima Organica” ubicacion.



1.7.  Contribucién

El presente trabajo busca establecer los lineamientos a seguir para la correcta
implementacion y funcionamiento de un negocio de servicios de alimentacion organica que
ejecute los planes més eficientes para el 6ptimo desempefio en su cadena de operaciones.

Disefiar negocios que promuevan la alimentacion saludable, el compromiso con los
agricultores de productos organicos Y el cuidado integral del medio ambiente.

En el presente trabajo se aplico una metodologia basada en un estudio de mercado
dividido en dos partes; la primera parte se trata de realizar encuestas a un publico objetivo,
dicho publico debe reunir ciertas caracteristicas y deben ser personas interesadas por una
alimentacion saludable; por tal motivo se pensoé en realizar dichas encuestas a personas que
asistan y/o recurran a restaurantes y tiendas organicas.

La segunda parte del estudio de mercado consiste en realizar entrevistas a expertos en
el tema como, por ejemplo: Nutricionistas; duefios de tiendas organicas y duefios de
restaurantes organicos.

De dicho estudio de mercado se obtendran datos relevantes acerca del sector de comida
organica en la ciudad de Arequipa, se analizara la oferta y demanda existente de este tipo de
productos y a raiz de esto se podrd proponer estrategias, un plan operativo, y finalmente una
evaluaciébn econdmica para ver si es un negocio rentable la implementacion de un restaurante
organico en la ciudad blanca.

1.8.  Conceptos principales

En este capitulo se presentan los principales términos basicos que tienen relacién con
todo el desarrollo de este plan de negocios; dichos términos serviran para tener un panorama
claro del rubro de este negocio y ayudaran a desarrollar los siguientes capitulos.

1.8.1. Actividad organica

La Ley 29196, Ley de Promocion de la Produccion Organica y Ecoldgica (2008), afirma

que:

Toda actividad agropecuaria que se sustenta en sistemas naturales, que busca mantener
y recuperar la fertilidad de los suelos, la diversidad biologica y el manejo adecuado del
agua. Excluye el uso de agroquimicos sintéticos, cuyos efectos toxicos afecten la salud
humana y causen deterioro del ambiente, y descarta el uso de organismos transgénicos.
La actividad organica es conocida también como agricultura ecoldgica o biologica. (Ley
2919, 2008)



1.8.2. Agricultura Organica
Segun FAO, Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(2018), se tiene que:

El término «agricultura organica» se refiere al proceso que utiliza metodos que respetan
el medio ambiente, desde las etapas de produccion hasta las de manipulacion vy
procesamiento. La produccion organica no sélo se ocupa del producto, sino también de
todo el sistema que se usa para producir y entregar el producto al consumidor final. El
objetivo principal de la agricultura organica es optimizar la salud y la productividad de
las comunidades interdependientes del suelo, las plantas, los animales y las personas
(FAO, 2018).

De acuerdo con Pérez en su libro “Experiencias en la implementacion de proyectos de
produccion organica de hortalizas” (2007), afrma que “La agricultura organica es un método
de produccion agropecuaria que promueve la salud humana, animal, vegetal y del suelo y
fomenta el manejo ecoldgico sostenible de los recursos locales sin el uso de fertilizantes
sintéticos y pesticidas” (Pérez, 2007:49).

1.8.3. Alimentos Naturales

Respecto al concepto de alimentos naturales se tiene que: “Los alimentos naturales
estan libres de ingredientes sintéticos o artificiales, o aditivos” (American Academy of
Pediatrics, 2011).

1.8.4. Alimentos Organicos

En cuanto a este concepto se tiene que: “Los alimentos organicos son cultivados sin
pesticidas artificiales, fertilizantes o herbicidas. La carne, los huevos y los productos lacteos
organicos, se obtienen de animales que se alimentan con comida natural y no se les administra
hormonas o antibidticos” (American Academy of Pediatrics, 2011).

1.8.5. Alimentos Saludables

Se entiende por “Alimentos saludables un término general que se puede aplicar a los
alimentos naturales u organicos, o a los alimentos regulares que han pasado por menos
procesamiento de lo usual, como las harinas molidas en piedra o de grano entero” (American
Academy of Pediatrics, 2011).

1.8.6. Alimentos Funcionales
Segln la Fundacion VIVOSANO (2018), asegura que:

Los alimentos funcionales son aquellos que ademas de sus propiedades nutritivas
béasicas, tienen un efecto beneficioso adicional sobre nuestra salud. Algunas caracteristicas de
los alimentos funcionales son:

e Tienen una presentacién similar ala de un alimento convencional.



e Seconsumen como parte de una dieta normal.
e Tienen propiedades beneficiosas para la salud o reducen el riesgo de desarrollar
enfermedades cronicas.

Pueden tratarse de alimentos naturales o alimentos que han sido manipulados para afiadirles o
quitarles algin componente. Entre los ejemplos de alimentos funcionales podemos mencio nar
los que estan enriquecidos con vitaminas y minerales, como los cereales o los lacteos. Otros
tienen modificado algunos de sus componentes, como los &cidos grasos, la fibra o su contenido
en 4cidos grasos omega 3 (Fundacion VIVOSANO, 2018).

1.8.7. Comida Orgénica:
Segun la Asociacion de Consumidores Organicos (2018) se afirma que:

La comida organica es comida pura. Es mas segura, mas nutritiva y esta libre de quimicos y
aditivos. Los cultivos organicos se cultivan sin pesticidas quimicos y sin fertilizantes y el
ganado organico se cria sin antibidticos, hormonas de crecimiento y otras drogas. La comida
organica no es sometida a radiaciobn ni es genéticamente modificada (Asociacion de
consumidores organicos, 2018).

1.8.8. Matriz FODA:
Para el concepto de la matriz FODA, Roberto Espinoza (2013) asegura que:

La matriz de andlisis dafo o foda, es una conocida herramienta estratégica de analisis
de la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz dafo en una
organizacion, es ofrecer un claro diagndstico para poder tomar las decisiones
estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su nombre deriva del acronimo formado
por las iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. La
matriz de anélisis dafo permite identificar tanto las oportunidades como las amenazas
que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra nuestra
empresa. (Espinoza, 2013).

1.8.9. Mision:
Segun Entrepreneur (2017), afirma que:

Es lo que haces para alcanzar tu propdsito en un periodo de tiempo. La mision es lo que
la organizacion desea lograr en un periodo especifico de tiempo. Si el propdsito es el
Por queé haces las cosas, la mision se trata del Qué cosas haces. Una buena mision debe
de describir que es lo que hace la empresa y lo que no. Tanto el presente como en el
futuro, debe de proveer un enfoque a la direccidon y sus colaboradores (Entrepreneur,
2017).

1.8.10. Organico:
Respecto al término organico, segin Purdue Agriculture (2018), se tiene que:



Orgéanico es un término que define la forma en que se cultiva y procesa la comida. Los
alimentos organicos se cultivan y producen segin las normas establecidas por el
Programa Organico Nacional. Los agricultores que producen alimentos organicos
enfatizan el uso de recursos renovables y la conservacion del suelo y el agua. En
particular, los alimentos organicos se producen sin usar la mayoria de los pesticidas y
fertilizantes convencionales y sintéticos, incluidos los residuos cloacales, y sin agregar
ingredientes  sintéticos. No se puede etiquetar a los alimentos como organicos si son
producidos a partir de organismos modificados genéticamente o si son irradiados. La
carne, las aves de corral, los huevos Yy los productos lacteos organicos provienen de
animales que no han recibido antibidticos ni hormonas para el crecimiento. Ademas, se
debe poder identificar y rastrear un producto organico desde su origen hasta su
procesamiento. No se permite la coexistencia de sustancias organicas y no organicas
durante la elaboracion, almacenamiento y transporte. (Purdue Agriculture, 2018).

1.8.11. Programa de Certificacion:
Segun SCS Global Services (2018), detalla que:

El programa de certificacion organica USDA es relevante para productores,
procesadores, distribuidores y otros manejadores de alimentos, fibras y productos de
cuidado personal. En cuanto a los criterios de certificacion las normas del Programa
Nacional Organico (NOP) definen las practicas aceptadas, enumeran las sustancias de
uso aprobado o prohibido y describen los requisitos de mantenimiento de registros para
la produccion y manejo de los productos organicos. También se definen las directrices
y requisitos para la comercializacion y etiquetado de los productos organicos. Para
cumplir con los criterios de certificacion, las empresas deben:

e Preparar e implementar un Plan de Produccién Orgéanica o Sistema de Gestion.
Cumplir con las buenas préacticas de gestion organica.

Mantener los registros pertinentes durante al menos 5 afios.

Etiquetar los productos de manera apropiada.

Para mantener la certificacion es necesaria una revision anual de la certificacion
(Certificacion Organica Programa Nacional Organico USDA, 2018).

1.8.12. Vision:
Segun el portal Entrepreneur (2017), afirma que:

Es la realidad que le gustaria ver a la empresa en torno al mundo, sus clientes y ella
misma. La vision de una empresa describe sus planes, el mundo, sus clientes y si misma.
Es decir, indica como le gustaria que el mundo fuese en algunos afios. Esto incluye una
idea de que cambios quieren ver en el mundo. También como se imaginan que la vida
de sus clientes mejora. Y por Gltimo describir que tipo de organizacién les gustaria ser,
aunque esto es lo menos importante de la vision (Entrepreneur, 2017).

1.9.  Historias y antecedentes de la comida organica
BioFach es la principal feria de productos organicos en el mundo, se realiza en la ciudad

de Nuremberg, todos los afios. Alemania; en esta participan importadores, retailers,



distribuidores 'y comercializadores orientados y especializados en el mundo orgéanico, el cual
en los Ultimos afios se ha incrementado.

El origen de la Feria BioFach data desde el afio 1990, desde aquella época se denota un
interés en el consumo, produccién y comercializacion de productos organicos.

El Utimo evento de la Feria BioFach, se dio en el mes de febrero del afio 2018 la cual
contd con 50,200 asistentes de 134 paises. A esta feria se presentaron 39 empresas peruanas
productoras de alimentos funcionales, granos andinos, frutas, raices frescas, cacao, café y
chocolate. De todos los productos presentados los mas destacados fueron: Quinua, maca,
castafias y derivados del cacao. (Portugal — PROMPERU, 2018).

1.10. Panorama del Mercado a nivel Mundial
Segun Portugal — PROMPERU (2018), el mundo organico a nivel mundial sobrepasa

los 80 billones de euros, donde los principales mercados se pueden observar en la tabla 1.
Tabla 1 Venta de Productos Orgénicos

Pais Venta (Billones de euros)
Estados Unidos 38.9
Alemania 9.5
Francia 6.7

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

En tabla 2 se observa los paises con mayor consumo pér capita de productos organicos.

Tabla 2. Consumo Pér Capita de Productos Organicos

Pais Consumo pér capita (Euro/Afo)
Suiza 274
Dinamarca 227
Suecia 197
Luxemburgo 188
Austria 177
Liechstein 171
Estados Unidos 121
Alemania 116
Francia 101
Canada 83

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Por otro lado, el cultivo de productos organicos alcanza los 57.8 millones de hectareas,

donde los paises con mayor area certificada se muestran en la tabla 3.




Tabla 3. Cultivo de Productos Organicos

Pais Avrea certificada (MM ha)
Australia 27.1
Argentina 3
China 3

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion, en la tabla 4, se muestran los principales productos organicos

cultivados.

Tabla 4 Principales productos organicos cultivados

Pais Productos cultivados (MM ha)
Cereales 4.09
Oleaginosas 1.29
Cafe 0.93
Olivo 0.75
Nueces 0.57
Legumbres 0.53
Vegetales 0.44
Uva 0.38
Cacao 0.34

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

En el mundo europeo el principal canal de venta para los productos organicos, son los

supermercados, seguido de tiendas y/o especerias organicas, entre otros con menor influencia.

A continuacién, en la tabla 5 se exponen los principales canales de venta por pais.

Tabla 5. Canales de Venta por pais

Pais Millones de euros| Supermercados| Tiendas | Ventas directas Otros
Alemania 9478 58% 30% 0% 12%
Francia 6736 45% 37% 13% 5%
Italia 2644 41% 36% 23% 0%
Reino Unido 2460 69% 16% 2% 13%
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Suiza 2298 81% 11% 5% 3%
Suecia 1944 86% 0% 0% 14%
Espania 1686 NA NA NA NA
Austria 1542 80% 20% 0% 0%
Dinamarca 1298 82% 6% 0% 11%
Holanda 1171 63% 29% 0% 9%

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

1.11. Nuevas Oportunidades Comerciales

De acuerdo a MINTEL, agencia de inteligencia de mercados, (2018), presentaron un
mayor ndmero de lanzamientos en el Ultimo afio las siguientes categorias de productos
organicos: Panaderia, condimentos, salsas y snacks.

Por ende, en proximas ediciones de la feria BioFach, la oferta peruana podria presentar
ingredientes organicos para: Reposteria, condimentos étnicos, salsas para pastas, aceites, barras
energéticas, frutos secos y snacks de fruta.

1.12. Nuevas Tendencias

En los dltimos afios se ha generado en la mayoria de la poblacion peruana una tendencia
hacia la alimentacion saludable, esta incluye comida fresca, natural, orgénica; donde se eviten
los organismos genéticamente modificados. (PromPerd, 2018).

En muchos casos el optar por una dieta saludable esta ligado al hecho de padecer cierto
tipo de enfermedades como diabetes, alergias, entre otros; lo cual provoca que las personas
tengan ciertas restricciones dietéticas y medicas. (PromPeru, 2018).

De acuerdo a MINTEL (2018), las Ultimas tendencias en el mercado europeo, respecto

al mundo organico son:
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57% de las personas que
consumen leche en
Inglaterra, indican que sera
més probable que elijan una
marca donde se explica como
apoyan a los productores.

37% de los espafiolesy 36% 25% de los adultos en
de los polacos, estan Inglaterra, estarian
dispuestos aprobar interesados en bebidas
alimentos y bebidas con carbonatadas con textura
texturas poco usuales. afiadida como pulpa de fruta.

3% de las bebidasy
41% de los ingleses indican alimentos dulces lanzadas
que les gustaria bebidas entre el 2012 y 2017
gaseosas menos dulces. contenian azicar en su
formula.

Figura 1. Nuevas Tendencias del Mundo Europeo en Alimentacion Saludable

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Respecto a la cuota de mercado de algunos productos orgénicos, con respecto al total

de su sector, IFOAM (2018), reporta lo siguiente:

12% de leche vendida =1 f; \C/Z?]?:geﬁéiwgma Huevos: Francia Los productos de
en Francia y Alemania (27%), Suiza (20.7%), panaderia alcanzan

es orgénica, en Austria oageag(l)%z:nﬁlsioar!reesdeddeor Austria (20,1%) 20.7% en Suiza y 7.7%
alcanza 17%. BU0S Alemania (19,4%). en Alemania.

Categorias con market
shares mas bajos son
bebidas y Carne.

Figura 2. Cuota de Mercado

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

1.13. Participacion Peruana

Biofach es una de las ferias mas representativas del mundo organico, en las que
participa el sector agroindustrial peruano desde 1998, en ese afio, el Peru estuvo
presente con tres empresas en un stand de 36 metros cuadrados, generando negocios
por US$ 1.8 millones (Diario Gestion, 2017).

Hoy, el pabellon peruano ha crecido en 33%, en comparacion con el afio pasado que
tuvo 414 m2 de piso para la exhibicion ferial; y espera generar negocios por US$ 60 millones.

Este afio la feria ha impuesto un nuevo record en participacion congregando a 3,000
expositores de 93 paises y generando 50,000 visitas de profesionales de 129 paises. (Diario
Gestion, 2018).
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Participaron 39 empresas peruanas en la feria BioFach en el presente afio; su oferta fue
muy variada incluia productos funcionales, granos andinos, nueces, fruta fresca, café, cacao,
chocolate y otros productos retail.

A continuacién, en la tabla 6 se presenta una lista méas detallada de los productos

organicos peruanos que participaron en dicha feria de exposicion.

Tabla 6. Productos organicos peruanos

Frescos y Semillas

Curcuma, palta, mango, banano, castafas,

Wy
?‘ % (3’ " cacao beneficiado, café pergamino, quinua

en grano, kiwicha en grano, cafiihua, chia en

.-p w FY R grano.

Ingredientes

Aguaymanto deshidratado, mango
deshidratado, maca en polvo, jarabe de
yacon, harina de algarrobo, camu camu en
polvo, nibs de cacao, licor de cacao, cacao
en polvo, manteca de cacao, aceite de sacha
inchi, sacha inchi tostado, harina de sacha
inchi, aceite de aguaje.

Quinua en grano instantanea, premezclas
instantaneas de quinua, bebida chocolatada
de quinua, barras de chocolate, cobertura
de chocolate, café tostado.

Fuente: Portugal - PROMP ERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

En el pabellon peruano en Biofach 2018, participaron 39 empresas exportadoras de
productos de orgénicos. Se alcanzaron 1696 citas comerciales durante la feria, se cerraron
negocios por 2.3 millones de ddlares, y se espera que los negocio en los proximos 12 meses
asciendan a 34 millones de dolares.

A continuacién, en la tabla 7 se presenta un listado de las empresas peruanas que participaron
en la Feria BioFach 2018.

Tabla 7. Empresas peruanas que participaron en BioFach 2018

Ne Empresa
1 Agro Fergi SAC

2 Agroindustrias Amazdnicas SA

3 Agroindustrias Osho SAC

4 Agronegocios La Grama

5 Agroindustrial y Comercial Arriola e Hijos SA
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6 Algarrobos Organicos del Peri SAC

7 Amazon Andes BExport SAC

8 Amazon Health Products SAC

9 Andes Alimentos & Bebidas SAC

10 Apepayac

11 Asociacion de Castafieros de la Reserva de Tambopata Los Pioneros — ASCART
12 Asociacion de Bananeros Organicos Solidarios Salitral — BOS
13 Bio Omegas Pertd SAC

14 Cac La Florida

15 Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga

16 Asociacion de Productores Cacao Vrae

17 Candela Pera

18 Consorcio Agricola del Norte Export & Import SAC
19 Cooperativa Agroindustrial Machu Picchu Ltda

20 Cpx Pert SAC

21 De Guste Group SAC

22 Ecoag SAC

23 Ecoandino SAC

24 Ecommodities SAC

25 BExportadora Romex

26 Fitosana Superfoods SAC

27 Flo Trading SAC

28 Globenatural Internacional SA

29 Greenbox SAC

30 Imocert Perd

31 Organi-K SAC

32 Nutry Body SAC

33 Origin Partner SAC

34 Peruvian Nature

35 Rfcar SRLtda

36 Shanantina SAC

37 Villa Andina SAC

38 Soluciones avanzadas en Agronegocios Wiraccochadel Perd SAC




14

39 ‘ Xpodeka SAC

Fuente: Portugal - PROMPERU, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

1.14. Estadisticas de Produccion Orgéanica en Peru

El Servicio Nacional de Sanidad Agraria SENASA (2017), afirma que: “La Produccion
Orgéanica nacional durante el afio 2017 se desarrollé en 22 departamentos con un area total de
537,749.04 hectareas” (SENASA, 2017).

A continuacién, en la tabla 8, se exponen los datos mas relevantes de produccion
organica nacional, como, por ejemplo, el nimero de operadores, nimero de productores y el

area de produccion correspondiente a cada departamento.

Tabla 8. Estadisticas de Produccion Organica Nacional 2017.

Departamento Namero de | Namero de . érea (ha) . Area Total
Operadores | Productores Transicién Organica (ha)
Amazonas 27 5,792 5,448.27 12,451.26 17,899.53
Ancash 7 67 57.40 402.67 460.07
Apurimac 8 1,633 1,767.28 4,428.62 6,195.90
Arequipa 20 818 3,143.27 1,402.28 4,545.55
Ayacucho 17 4,764 9,056.92 8,942.67 17,999.59
Cajamarca 64 15,631 44,876.91 28,399.87 73,276.78
Cusco 21 5,496 4,385.41 12,869.28 17,254.69
Huancavelica 2 28 113.75 0.00 113.75
Huénuco 18 1,827 938.02 7,397.40 8,335.42
Ica 15 95 48.13 664.25 712.38
Junin 117 11,116 19,978.05 35,946.90 55,924.95
La Libertad 19 3,134 1,282.16 1,171.90 2,454.06
Lambayeque 24 1,887 1,615.99 2,934.83 4,550.82
Lima 275 4,929 12,468.42 14,613.17 27,081.59
Loreto 2 2 0.00 25.00 25.00
Madre de Dios 3 378 52,864.66 169,354.31 | 222,218.97
Mogquegua 0 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasco 8 660 145.90 4,030.75 4,176.65
Piura 122 11,274 4,257.11 15,422.44 19,679.55
Puno 16 3,579 3,723.46 8,247.30 11,970.76
San Martin 55 13,163 9,641.08 26,828.90 36,469.98
Tacna 0 0.00 0.00 0.00 0.00
Tumbes 4 212 100.62 289.28 389.90
Ucayali 8 1,353 2,981.83 3,031.32 6,013.15
Total 760 87,838.00 178,894.64 358,854.40 | 537,749.04

Fuente: SENASA, 2016.
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

En el grafico 1, se observan los departamentos con mayor cantidad de productores organicos,
respecto al afio 2017.
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Grafico 1. Productores Organicos por Departamento 2017

Fuente: SENASA, 2017.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

En el grafico 2, se observan el total de superficie cultivada (organica y en transicion)
de productos organicos; por departamento.
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Gréafico 2. Area Cultivada (Orgénica y en transicion)

Fuente: SENASA, 2017.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

1.15. Idea del Negocio
1.15.1. Modelo Canvas
Segin Economia y Empresa afirma en su libro “El Modelo CANVAS” (2017) que:
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El modelo Canvas, también es denominado como BMC y/o lienzo de modelo de
negocio; es una herramienta de estrategia que sirve para conceptualizar nuevos modelos
de negocio o convertir los antiguos en competitivos ademas permite orientar las
decisiones relacionadas con el lanzamiento de un producto, de una empresa emergente
0 de un nuevo proceso gracias ala implementacion del valor y del nicleo de la actividad
de la empresa que lo utiliza. La sencillz y la claridad de la propuesta visual de la
herramienta hacen que sea facil utilizarla individualmente o en equipo. Esta matriz esta
compuesta por nueve bloques interdependientes que plasman toda la actividad de la
empresa, estos son:

Actividades Clave.

Socios Clave.

Recursos Clave.

Segmentos de mercado o de clientes.

Canales de Comunicacion.

Relacion con los clientes.

Propuesta de valor.

Estructura de Costos.

Fuentes de Ingresos (Economia y Empresa, 2017).

En la Tabla 9, se expone la idea de negocio, representada a través de un Modelo Canvas
inicial, con el fin de tener una conceptualizacion general del plan de tesis formulado; en los

proximos capitulos se actualizard y desarrollara el modelo final.



Tabla 9. Modelo Canvas

17

comerciaizad oms da productos
orzinicos d2 provincia, tisndas
orzinicas, spacaris.

2. Grupo de mversiomstas:
Aportaciores d2 s000s.

3. Portales cono:

&

tripadvisor-

4. Redes Sociales:

1. Produccion de consdas y bebidas orgamicas:
La principal actividad =5 1 slaboracion dz diErenes
platos ybabidas orzinicas.

2. Gestion de Conppras: Esta actividad tisns como
finexaluar 2 los diferentss provesdores para
seleccionar v commprar 1os mejoras insumos Vo
producins OrZanicos.

3. Venta de productos organios: Sz implementa
unirea denro dalrastaurants pam 2 venta de
2lznnos productos OrZAMCos.

4. Posxiomniento de b propuesta de valor enel
segmento de chientes.

E:

RECURSOSCLAVE &7

1. Recursos Humanos: Persoml d minisrativo v
persoml da servicio.
2. Recursos Fimancieros.

3. Recursos Materiales: Local, nobiliario v
2qUuipos.

saludable, 2 raves d= comidas vbebidas
shborad 2s tnica v exchsivamens con
producos oEanicos. Restumns v
Venta

Un =stumans con un corcepto da
comida orEanica v que axpanda
productos orgAnicos engereml

£ U
~ LTk RELACIONES
SOCIOS &a\ PROPUESTADE = 1r SEGMENTOS DE
ACTIVIDADES CLAVE B 1= 7 CONLCS

CLAVE @ ST VALOR ot femicsd ; ; CLIENTES g i
1. Proveedores de msumos
orgamicos: Azrcultorss da i .
provincias; emprasas Ofr=car servicios de atimenacion £ s s pe

1. Preseixia activa en Redes
sochles: Sz wiima difrenes
r=das socizles como Facsbook,
Instazram, entre otras; nediants
um particpacion contims 2n slias.

2. Bases de datos: Semansiaed
um dat conlos datos principales
d= rpestros clisnes conmo:
Nomibras, corrzo slacironico,
t=défono catular, 2. Dichos datos

seran solicitad oz =n & momento que]

visien 2l resturans; da asta
monera 32 k25 pod A emiar
publicidad actualizmda da a cata,
del mens daldin o de dascuentos v

1. Redes Sociales

 fISPDICy

2. Revistas de Coam

3. Portales: Pazims Anmaillas,
‘Thipad visor.

4. Punto de venta en h ciudad
de Arequna

wvida satudable, qua optan por los
alimertos orzAnicos, d2 sstatos medio ¥
alo, habinnes o wsitantas da L cindad
de Ar=quipa.

1. Fanulias

2. Parejas

ESTRUCTURADE COSTOS

LINE AS DE INGRE SO

1. Costos Fips: Servcios d2 amm, bz t=1fono = internet; Sualdos fjos; Erpuestos; enfre otros.
2. Costos Vambles: Adquisicion 62 matena prine organica; publicidad vmarketing, ertre otros.

1. Corsuno en restauwrante,
2. Venta de productos orgamicos.




18

1.16. Conclusion
e Socialmente existe una preocupacion en el cuidado de la salud y calidad de vida.
e El auge de la comida peruana
e es una de las causas en el aumento de la diversificacion, produccién y consumo de
productos organicos.
e Aumento en la accesibilidad de alimentos no procesados.

e Concepto de mejorar calidad de vida.

Capitulo 1.

Analisis de la industria y suentorno

2.1.Introduccion

Este capitulo nos permitira poder analizar el entorno de la industria de alimentos vy
restaurantes organicos que nos permita identificar oportunidades y amenazas alas que podamos
enfrentarnos.

Dichas oportunidades y amenazas se basan en acontecimientos que la organizacion no
puede controlar, debido a que se encuentran fuera de su alcance.

Para realizar una adecuada y completa evaluacion externa, se debe analizar 5 fuerzas
clave, las cuales son: Fuerza econdmica, Fuerza social y/o cultural, Fuerza Politica, Fuerza
Tecnoldgica, Fuerza Competitiva, adicionalmente se realizard un analisis completo de las 5
fuerzas de Porter con el fin de poder identificar donde se encuentra colocada la empresa en
base a la competencia para poder desarrollar nuestra estrategia competitiva y poder rescatar
conclusiones orientadas a la idea de negocio propuesta asocidndolas al negocio de restaurante
y productos organicos en Arequipa.

2.2. Fuerzas Economicas.
2.2.1. PBI:
Segun el Instituto Nacional de Estadistica, define al PBI como:

Producto Bruto Interno, es el valor de los bienes vy servicios finales que se producen
internamente en la economia de un pais, durante un periodo que es generalmente
un afio. Usualmente, el PBI es utilizado como indicador del crecimiento de una
economia de un pais, en funcibn asu aumento o disminucién a través del tiempo
(INEI, 2018).

A continuacion, en la tabla 10, se expone el valor alcanzado por el Producto Bruto

Interno en los dltimos afos.



Tabla 10. Producto Bruto Interno
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Ano / Trimestre

Producto Bruto Intermo

2013 456,435
IT 108,286
"nT 116,039
T 114,346
VT 117,764

2014 467,280
IT 113,337
T 117,978
T 116,370
VT 119,595

2015 482,473
IT 115,580
"nT 121,754
T 119,964
VT 125,175

2016 501,537
IT 120,764
"nT 126,592
T 125,228
VT 128,953

2017 514,213
IT 123,590
"nT 129,921
T 128,889
VT 131,813

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2017.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

2.2.2. Valor Agregado Bruto:

Respecto a este término se tiene que: “El valor agregado bruto (VAB) esta conformado

por la suma de valores agregados (diferencia entre el valor bruto de produccién y el consumo

intermedio) de los distintos sectores productivos. Sin considerar los impuestos a los productos

y derechos de importacion” (Banco Central de Reserva del Peril (BCRP), 2018).

El sector de restaurantes en Peru presentd un crecimiento del 2% durante el cuarto

trimestre del afio 2017, gracias a la realizacion de eventos gastrondmicos a nivel nacional,

como, porejemplo, la décima edicidn de Mistura 2017; a esto se afiade la ampliacion de locales,

el mejoramiento de la calidad del servicio y el lanzamiento de nuevas propuestas gastronémicas

y promociones.
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A continuacion, en la tabla 11, se observa el valor agregado bruto correspondiente al

sector de Restaurantes, correspondiente al cuarto trimestre del afio 2017.

Tabla 11. Valor Agregado Bruto Restaurantes (Variacion Porcentual del indice de volumen fisico %)

A0S Periodo Restaurantes
I trimestre 3.0
Il Trimestre 3.1
2016 /2015 11 trimestre 2.0
IV Trimestre 2.6
Afo 2.7
I trimestre 0.9
Il Trimestre 1.1
2017 /2016 11 trimestre 15
IV Trimestre 2.0
Afio 1.4

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2017.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

2.2.3. Inflacion:

En el 2018 la inflacion en diciembre fue de 2.48% la cual se refleja en la tabla 12 que
aumento respecto al 2017 en 0.98%, esto se dio debido al aumento de precios en el sector de
transportes y comunicaciones Yy el ISC que se registr0 este afio, acompafiado de la suba del
petroleo de manera internacional.

Se espera que se mantenga el 2%, en lo que va del afio 2019 el cual estariamos dentro
del rango esperado por el BCR que es entre 1% y 3% esto se seguird manteniendo debido a la

correccion de los choques de oferta que incrementaron los precios en el 2016 y 2017.

Tabla 12. indice de precios al consumidor a nivel nacional

ANo Mes Indice Mensual | Acumulada Anual
Enero 119.49 0.18 0.18 1.44
Febrero 119.84 0.30 0.48 1.39
Marzo 120.43 0.49 0.97 0.61
Abril 120.28 -0.12 0.84 0.46
Mayo 120.33 0.04 0.88 1.08
2018 Jun_io 120.75 0.35 1.24 1.58
Julio 121.23 0.40 1.64 1.78
Agosto 121.43 0.17 1.81 1.32
Setiembre 121.67 0.20 2.01 1.47
Octubre 121.82 0.12 2.14 2.07
Noviembre | 122.01 0.15 2.29 2.43
Diciembre 122.24 0.19 2.48 2.48
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

2.2.4. Acuerdos Comerciales y exportaciones de Productos Orgénicos

La facilitacion del gobierno por generar acuerdos comerciales entre los deméas paises
nos beneficia mediante la suscripcion de tratados de libre comercio (TLC) y apertura de nuevos
mercados, el Peru es un pais que esta integrado mundialmente lo cual los agricultores organicos
pueden tomas ventajas de los tratados y las tendencias que actualmente tenemos por la comida

organica.

Actualmente tenemos los siguientes acuerdos comerciales vigentes:

Negociaciones en Tl EFTA *ACE con e
curso | *TL e sALCA

i
..o .
d o4 =4 ~4ied
g po e g ey L
m
5 =
4
-l e >

Figura 3. Acuerdos comerciales del Peru

Fuente: Nota. De “Acuerdos comerciales Peru”, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR), 2009a. Recuperado el 12 de Enero del 2019, del sitio web de
http//www.acuerdoscomerciales.gob.pe/

“Las exportaciones peruanas de productos organicos cerrarian este afio en 225 millones
de dolares, 13% mas que el afio pasado”, estimé el director de Inteligencia y Prospectiva
Comercial de Prompert, Bernardo Mufioz.
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Asimismo, sefiala que en el afio 2000 Peru exportd productos organicos por 25 millones
de délares y en el afio 2017 super6 los 195 millones de dolares; lo cual indica el crecimiento
de sector y las oportunidades de expansion de este rubro.

Los principales productos organicos exportados por el Perd son el café, el banano
organico Y el cacao, seguido muy de lejos por el algoddn y el mango; estos se dirigen a
mercados como Unién Europea, Estados Unidos y en cantidades menores a Asia.

Dichos productos se dirigen a varios segmentos de consumidores, uno de ellos,
integrado por personas de todas las edades que son muy conscientes de su alimentacion y que
cuidan su salud, y otro por personas mayores.

Mufioz recomendd promover la exportacion de productos organicos- exoticos, como
los ajies organicos, que en el 2007 se exportaron por 98 mil dolares y el afio pasado por 308
mil doblares.

Menciond, asimismo, el caso de la cebolla que esta desarrollando un interesante nicho
de mercado y cuyos envios a los mercados internacionales aumentaron de 93 mil a 154 mil
dolares. Informé a la agencia Andina que otros productos son el jengibre que se exporta a
Estados Unidos y ya se empezd avender a Holanda; la jojoba que se envia a Alemania, Estados
Unidos, Holanda y Reino Unido; y la licuma orgénica, que tiene como mercado principal los
Estados Unidos y ultimamente Francia, Holanda y Australia, entre otros paises. (Diario
Gestion, 2018).

2.2.5. Fuerzas Sociales y/o Culturales

La poblacion registrada en Arequipa de acuerdo al compendio estadistico de INEI del
2008- 2009 de la tabla 14 indica que la poblacion es de 864,250 de la cual el hombre representa
415, 972 y las mujeres la cantidad de 448,278, con un 17.2% pertenecientes al segmento
socioecondémico AB, el cual es el segmento que nos enfocaremos en el estudio de mercado para
la implementacion del restaurante y la tienda organica.



Tabla 13. Poblacion de Arequipa Censada por sexo segun edad quinquenal 2007

PROVINCIA AREQUIPA: POBLACION CENS ADA POR S EXO, SEGUN

EDAD QUINQUENAL, 2007

Edad en grupos guinguenales

Tatal

De Oa4d afos

De 5a9 afos

e 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
D 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 50 a 34 afios
D 35 a 39 afios
De 40 a 44 aiios
De 45 a 49 afios
e 50 a 54 afios
De 55 a 39 afios
e 610 a 64 afios
De 63 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
e 85 a 89 afios
e 9 a 94 afios

De 95 o 94 afios

Hombre

415972
5517
36 304
40 312
42 854
41 730
36 BER
32529
28 386
25157
21 291
18 276
14 541
12 051
9 330

1676
5942
£l )|
2114

772

361

Sexo

Mujer

448 278
34231
34 662
3% 245
44129
44 338
41 599
37753
33824
29 728
25 049
21276
16 608
13 256
10 255

2177
6 580
4 200
2701
1 095

572

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2007.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 14. Estructura Socioeconémica APEIM 2007

Tovtal
&64 250
69 748
T0 966
79 557
86 983
86 068
TT 487
70 282
62 210
54 885
46 340
39 552
31149
25 307
19 805
15 853
12 522
7921
4 B15
1 8a7
Y33
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Departamento Personas Estructura socioeconémica APEIM ( % Horizontal)
i Mis. AB C D E
Arequipa
864,250 17.2 33.7 31.2 17.9

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM), 2007.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Sector Restaurantes:

El sector restaurantes registra un aumento del 2.10% en el mes de enero del 2018,

asimismo otras actividades de servicio de comidas crecieron en 2.09%; de forma contrario

sucedid con las actividades de suministro de comida por encargo Y servicio de bebidas, pues

ambos sectores decrecieron en -6.35% y -0.74% respectivamente.

El indice del sector restaurantes registré una variacion anual de 1.20%. En la grafica 3,

se observa la evolucion porcentual del sector restaurantes, desde el mes de enero del afio 2015

hasta el mes de enero del afio 2018.
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Gréfico 3, Evolucion Mensual de la Actividad de Restaurantes — Variacion % respecto a similar periodo del afio anterior

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI), 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Segun el Boletin Estadistico en la edicion de Encuesta mensual del sector servicios

(2018), asegura que:

El grupo de restaurantes crecio en un 2,36%, entre los rubros destacados se encuentran:
Las pollerias, cevicherias, comidas rapidas y restaurantes, gracias a la extensién de franquicias,
ofertas de verano (combos) y variada carta de comida regional e internacional.

De la misma forma, los restaurantes turisticos, de comida criolla, sandwicherias vy
pizzerias mostraron ascenso debido a mejores propuestas de servicio, servicio delivery,
promociones via online, programas de descuento en alianzas estratégicas con bancos y
empresas; asi como, presentacion de artistas. Por el contrario, la actividad se vio mermada en
el rubro de chifas, café restaurantes y carnes y parrillas.

En el caso de otras actividades de servicio de comidas, también registrd un crecimiento
del 2,09%, se destaco en el mes de enero del 2018, la labor de los concesionarios de alimentos
ya que hubo mayores drdenes de servicio, en funcion al incremento de personal en las empresas
contratantes, tales como centros comerciales, recreacionales, clubs deportivos y cafeterias, asi
también la atencion de eventos corporativos Yy sociales. Asimismo, el suministro de comidas
para contratistas (servicios de alimentacion a empresas de transporte) se incrementd por mayor
frecuencia de viajes por temporada de vacaciones en colegios y universidades, y debido a
promociones en programas turisticos todo incluido y eventos a nivel internacional.

Para el caso de suministro de comidas por encargo (catering) se registrd una
disminucion del -6,35%, ya que hubo cantidades menores de contratos de servicio de
preparacion y distribucion de alimentos para eventos.

También se registrd una disminucion del -0.74% en las actividades de servicio de
bebidas, debido a un menor movimiento y consumo en juguerias, bares y pubs. Sin embargo,
las cafeterias, discotecas y bar restaurantes tuvieron un mejor desempefio gracias al cuidado y
remodelacion de locales, promocion en macerados a base de frutas andinas, pases gratis para
celebracién de cumpleafios, activaciones de marca, participacion en ferias y estrategias
publicitarias en redes sociales (Boletin Estadistico - Encuesta mensual del sector servicios,
2018).
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En el grafico 4, se expone la evolucion del sector de restaurantes por categorias.

-7.30% Heladerias
-5.80% Chifas_"
-1.60%cames
Restaurantes ' 1.40%
Comidas Répidas ¥ 3.50%
Pollerias ¥ 3.60%
Restaurantes turfsticos ! 4.10%
Pizzerias ¥V 4.40%
Sandwicherias } 5.30%
Cevicherias 1 8.70%
Comida Criolla 1 12.40%
-10% -5% 0% 5% 10% 15%

Gréfico 4. Subsector Restaurantes (Servicios de Comidas y Bebidas - %)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Actualmente en Per( una de las enfermedades que ha alcanzado mayores indices de
crecimiento es la obesidad debido a los cambios sociales, demograficos y de malos habitos de
consumo que prevalecen en la sociedad. “Segin el Observatorio de Nutricion y Estudio del
Sobrepeso y Obesidad indico que el 53.8% de la poblacion peruana tiene exceso de grasa”
(Peru2l, 2018) y el mayor incremento fue en los nifios y adultos, este problema de salud ha
generado una concientizacion en la poblacién respecto a la importancia de consumir productos

organicos.

Segun gréafico 5 adjunto vemos que en la provincia de Arequipa presenta mayor caso de

sobrepeso y obesidad respecto a las demas provincias en Arequipa el cual representa un 7.8%.
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NUNERO DE CASDS CON DIAGNOSTICO NUTRICIONAL SEGUN INDICADR /T POR PROVINCIS
10E ENERO OE 2017- 30 OE DICIEMBRE DE 2617

TOTAL OF

W Desnutridoagudo [ Sobrepeso [ Obesita

Gréfico 5. Numero de casos con diagnostico nutricional segun indicador

Fuente: Instituto Nacional de Salud (INS)
Recuperado el 12 de Enero del 2019, del sitio web de
https://tablerodemando.ins.gob.pe/desnutricion/aguda/departamentos#

2.2.6. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales
Ley N229196:

En Perd se aprobd la Ley N° 29196, Ley de Promocion de la produccion organica o
ecoldgica, cuyo fin ‘“es promover el desarrollo sostenible y competitivo de la produccion

organica o ecologica en el pais” (Ley N° 29196).
Competencias:
De acuerdo a la Ley N°29196, 2008, se tiene que:
La principal institucion en produccion organica es el Ministerio de Agricultura, esta

ejerce a través de las siguientes entidades o unidades organicas, de acuerdo con sus funciones:

La Direccion General de Promocion Agraria se encarga de la promocion y fomento de
la produccion organica.

El Servicio Nacional de Sanidad Agraria — SENASA es la autoridad nacional encargada
de la fiscalizacion de la produccion orgénica a nivel nacional y propone las normas y sanciones
para dar garantia del producto organico al mercado nacional e internacional.

El Insttuto Nacional de Investigacion Agraria — INIA, como autoridad en
investigacion, en coordinacion con instituciones pudblicas y privadas competentes en la
produccion organica, se encarga de establecer las lineas de experimentacion e investigacion
competitivas y necesarias para el desarrollo de este sistema de produccion (Ley N° 29196,
2008).

Consejo Nacional de Productos Organicos (CONAPO):
De acuerdo a la Ley N°29196 (2008), se tiene que:

El Consejo Nacional de Productos Organicos (CONAPO), se encuentra adscrito al
Ministerio de Agricultura, es un ente asesor y consultivo en materia de produccion organica,


https://tablerodemando.ins.gob.pe/desnutricion/aguda/departamentos
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cuyo fin es proponer las politicas y normas de desarrollo sostenible para el fomento y
promocion de la produccion organica. Tendrd como funciones:

Brindar asesoria y absolver consultas para el fomento y produccion organica.

Proponer politicas y normas para el desarrollo sostenible del fomento y promocién de
la produccion organica.

Elaborar el Plan Nacional Concertado para la Promocién y Fomento de la Produccion
Organica, en coordinacion con los Consejos Regionales de Productos Organicos — COREPO.
Encarga su implementacion a las instancias del sector publico de nivel central y regional, de
acuerdo con el &mbito de sus competencias.

El CONAPO estd conformado por:

Un representante del Ministerio de Agricultura.

Un representante del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

Un representante del Ministerio de la Produccion.

Un representante del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual — INDECOPI.

e Un representante de los Consejos Regionales de Productos Organicos de la

Costa.

e Un representante de los Consejos Regionales de Productos Organicos de la
Sierra.

e Un representante de los Consejos Regionales de Productos Organicos de la
Selva.

Un representante de los Productores Organicos de la Costa.

Un representante de los Productores Organicos de la Sierra.

Un representante de los Productores Orgéanicos de la Selva.

Un representante de las organizaciones sin fines de lucro de apoyo a la
agricultura orgénica.

El Ministro de Agricultura preside el Consejo Nacional de Productos Organicos —
CONAPOQ, organismo articulador de las instituciones publicas y privadas con los intereses de
la colectividad (Ley N° 29196, 2008).

Consejos Regionales de Productos Organicos — COREPO:
De acuerdo a la Ley N°29196 (2008), se tiene que:

Existen entes representativos regionales como los Consejos Regionales de Productos
Organicos — COREPO, cuyo objetivo es fortalecer la produccion organica y ser el enlace con
el CONAPO para la elaboracién del Plan Nacional Concertado para la Promocién y Fomento
de la Produccion Organica o Ecoldgica; los cuales contaran con participacion mayoritaria de
representantes de los productores organizados, asi como de Comunidades Campesinas o
Nativas. (Ley N° 29196, 2008).

Certificacion de los productos organicos:

De acuerdo a la Ley N°29196 (2008), se tiene que:
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El Servicio Nacional de Sanidad Agraria — SENASA autoriza y registra a los
organismos de certificacién organica que operan en el pais; asimismo, promueve y apoya la
certificacion de los productos organicos directamente a los productores. Solo los productos
provenientes u originarios de una produccion o importacion certificada por un ente certificador

autorizado por el SENASA pueden ser comercializados como “organicos” en el pais (Ley N°
29196, 2008).

Promocion de la producciéon organica:
De acuerdo a la Ley N°29196, 2008, se tiene que:

Los organismos que promueven la produccion, transformacion, comercializacion y
consumo de productos organicos o ecoldgicos son:

e Ministerio de Agricultura (MINAG).

e Ministerio de la Produccion (PRODUCE).

e Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la
Propiedad Intelectual (INDECOPI).

e Gobiernos regionales y locales.

Las instituciones que se encargan de promover la comercializacion de productos
organicos o ecoldgicos en el mercado extranjero son:

e Ministerio de Relaciones Exteriores.

e Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR).

e Comision de Promocion del Perd para la Exportacion y el Turismo.

La Agencia Peruana de Cooperacion Internacional (APCI) fomenta y prioriza el
apoyo de la cooperacion internacional no reembolsable a los proyectos de
produccion organica o ecologica (Ley N°©29196, 2008).

2.2.7. Fuerzas Tecnoldgicas

De acuerdo a una de las Ultimas publicaciones en Diario Gestion, abril 2018, se tiene

que:

Antonio Brack ministro del Ambiente, afirma que la demanda mundial de alimentos
organicos genera al pais ingresos que superan los US$ 800 millones de dolares al afio,
resultando beneficioso para un aproximado de 30 mil productores que exportan 200 mil

toneladas anualmente.

Por otro lado, afirmd que Per( aun cuenta con practicas ancestrales de agricultura; por
lo tanto, es bueno en impulsar la agricultura organica; dichos cultivos tienen una buena

aceptacion en mercados extranjeros como Estados Unidos y Europa.

Brack afirma tambiéen que la agricultura organica es sana y segura en materia de
alimentos, puesto que su produccion no se basa en el uso de abonos quimicos, plaguicidas ni
otros compuestos sintéticos; ademas dicha agricultura exige la rotacion permanente de cultivos

para fortalecer el suelo.
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Destaca también que nuestro pais cuenta con 10, 000 afios de experiencia en
biotecnologia, con mas de 3,000 variedades de papa, maiz morado y algodon de color; también
acoto que en el ambito de la flora contamos con 25, 000 especies de las cuales el 30% son

endémicas.

Asimismo, asegur0 que las nuevas tecnologias pueden tener sus prosy contras, puesto
que por un lado pueden aumentar el valor de la biodiversidad, pero también pueden causar
desorden genético; por ello resalto que tenemos la responsabilidad de preservar nuestro
patrimonio para generaciones futuras, y debemos promover los negocios con nuestros cultivos

milenarios. (Diario Gestion, 2018).

2.2.8. Fuerzas Competitivas

En los Gltimos afios la tendencia de llevar una vida y alimentacion mas saludable se ha
incrementado; es porello que actualmente existe una oferta de restaurantes, cafeterias e incluso
fast foods que apostaron por ofrecer una nueva opcion en comidas y bebidas basadas en

productos ecoldgicos y organicos.

Segun el Diario ElI Comercio (2017), la ciudad de Lima cuenta con restaurantes

organicos, entre ellos los mas destacados son:



Conmiiy it

Germinando Vida - l
Lima: Tiene unagran
variedad de propuestas,
asi como adaptaciones

veganas de algunos de

los platos emblema de
I Lima. '

' Mezzaluna - Lima: Este
local ofrece unaoferta
variada en la que

sobresalen sus ensaladas.
La Feliz, condos tipos

de quinua, es una de las
I favoritas. '

' Las Vecinas - Lima: Un l
ambiente de estilo rastico y

acogedor con una oferta
variada de comida
saludable. Ademas, en este

restaurante también estan
I bienvenidas las mascotas. '
Figura 4, Restaurantes Organicos

Fuente: Diario El Comercio, 2017.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Segun Diario Gestion (2015), afirma que:
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' La Balanza - Lima: Este l

restaurante trabaja solo
con insumos locales y
obtenidos de manera

I sostenible. l

QUIN®@A
CAFE

Quinoa Café - Lima:

Este lugar ofrece una

extensa variedad de
bowls de quinua; como
el oriental-chaufero, con

salsade curry, con pollo
I y pesto, entre otros. '

' Loreta - Lima: Café con una l
variedad de postres

deliciosos y saludables con
cacao, chia o panela, por
ejemplo. También hallaras

ensaladas y sandwiches con
I ingredientes organicos. '

Existe también plataformas online como es el caso de Lima Organica, que es la
primera comunidad que promueve un estilo de vida diferente y saludable, por ello

agrupa distintos  restaurantes,

tiendas,

marcas

y ferias en Lima que

proponen conceptos novedosos para mejorar la calidad de vida de las personas

(Diario Gestion, 2015).

Lima Organica estd conformada por:


http://gestion.pe/noticias-de-empredimiento-38266?href=nota_tag
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Raw Café: Restaurante de
alimentacién conciente, inspirado en
un estilo de vida natural.

Pickadeli: Comida rapida y artesanal
que busca darte alternativas
saludables, nutritivas y deliciosas en
cualquier momento del dia.

Holi Kitchen: Nuestro objetivo es
contribuir con el bienestar de todas
aquellas personas que estén

dispuestas amejorar su calidad de

vida.

Barra Verde: Punto de encuentro
creativo que se inspira en el medio
ambiente y promueve el bienestar
para personas que buscan un respiro
en la ciudad.

Sanurya: Primer Salad Bar-Café
peruano de formato FastGood con el
toque caseroy calido que te hara

sentir en casa.

Veggie Pizza: Pizzas integrales de

oES0E 204,

A4
masa delgadita, vegetarianas,
saludables, hechas a mano con VEGG'E
mucha buenavibra. @ PIZZA @

Figura 5. Restaurantes Organicos

Fuente: Lima Orgéanica, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.



Las Gringas - Arequipa: Las Gringas es
una pizzeria peruanay bar de cervezas
artesanales, donde los ingredientes
peruanos son las estrellas del menu.

Va Bien - Lima: Fast food de comida
saludable, nuestrapromesa es hacer que
comer saludable sea facil, rico y
divertido.

Qiwa Organic - Cusco: QIWA como
empresa cree en la importancia de llevar
Q[WA un estilo de vida saludable, no séloen lo
healthy fisico sino también que abarque el alma y
espiritu.

Ino - Lima: Ino, un restaurante — bodega
gourmet que busca rescatar las
tradiciones italianas para
complementarlas con una sazon peruana
combinandolos con insumos saludables y
organicos.

El Jardin de Jazmin - Lima: Restaurante
cultural que ofrece arte, misica, poesia y
tematicas ecoldgicas.

Homemade - Lima: Acogedorrestaurante
café en el centro de Miraflores con una
propuesta culinaria casera y natural.

Greens Organic - Cusco: Resultado de
una constante busqueda de proveedores
locales que conservan practicas de
agricultura y crianza, ancestrales y
sostenibles.

Figura 6. Restaurantes Orgéanicos

Fuente: Lima Organica, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Como se mostré en las figuras 4, 5y 6; basicamente existe una mayor competencia
respecto arestaurantes organicos en la ciudad de Lima, puesto que aqui existen mayor cantidad
de restaurantes, bares y/o restobares con una tematica saludable, vegetariana y/o organica;
seguida de la ciudad de Cusco; que cuenta con una menor cantidad de restaurantes de este tipo.

Segin la plataforma Lima Organica en la ciudad de Arequipa se identifica un
restaurante como saludable y/o vegetariano, “Las Gringas”; fuera de esta plataforma dentro de
la ciudad de Arequipa también se puede identificar algunos restaurantes mas como opciones

saludables, es el caso de “Dia Verde”, “Mandala”, “Qura”.

2.3.Analisis Competitivo Porter
De acuerdo al portal internet, Las cinco fuerzas de Porter (2018); se afirma que:

Las cinco fuerzas Porter es uno de los modelos mas famosos que ha elaborado el
economista y que dio a conocer en 1979. Lo que se hace es un completo anlisis de
la empresa por medio de un estudio de la industria en ese momento, con el fin de
saber donde esta colocada una empresa con base en otra en ese momento.

Para hacer este estudio, las 5 fuerzas de Porter juegan uno de los papeles mas
importantes, nos hablan de cémo usar la estrategia competitiva y ademas
determinan la rentabilidad que se pueden tener en el mercado a largo plazo. Las
primeras 4 de estas fuerzas van combinadas y que dan origen a la quinta.

Este analisis hace referencia sobre todo alas empresas que compiten con el mismo
producto (Portal Las cinco fuerzas de Porter, 2018).

2.3.1. Amenaza de la entrada de los nuevos competidores.
De acuerdo al portal internet, Las cinco fuerzas de Porter (2018); se tiene que:

Es una de las fuerzas més famosas y que se usa en la industria para detectar
empresas con las mismas caracteristicas econdmicas o con productos similares en
el mercado. Este tipo de amenazas puedes depender de las barreras de entrada. Hay
6 tipos de barreras diferentes: la economia de escalas, la diferenciacion, el
requerimiento de capital, el acceso a canales de distribucion o las ventajas de los
costos independientes (Portal Las cinco fuerzas de Porter, 2018).
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Tabla 15. Amenaza de ingreso de nuevos competidores potenciales

Amenaza de ingreso de nuewos Competidores Potenciales
Obtener tecnologia 'y | Falta de experiencia en Fuerte lealtad por .
e L - Necesidad de
Calificacion conocimiento el rubro de comida parte de los cavital
especializado. organica. consumidores. pital.
Muy poco
atractivo 1 1 1 1
Poco 2 2 2 2
atractivo
Neutral 3 3 3 3
Atractivo 4 4 4 4
Muy
atractivo 5 5 5 5
Conclusion: Con respecto a la amenaza de competidores potenciales, el sector, se encuentraen una situacion
neutral.

Elaboracién: Autores de estatesis.

2.3.2. Poder de negociacion de los proveedores.
De acuerdo al portal internet, Las cinco fuerzas de Porter (2018); se tiene que,
“proporciona a los proveedores de la empresa, las herramientas necesarias para poder alcanzar

un objetivo” (Porta Las cinco fuerzas de Porter, 2018).

Tabla 16, Poder de Negociacion de Proveedores

Poder de Negociacion de Proweedores
NGMEro de Cantidad de Costo al cambiar de Establecer alianzas
Calificacion materias primas proveedor, este puede ser
Proweedores. : con proveedores.
sustitutas. mayor 0 menor.
Muy poco 1 1 1 1
atractivo
Poco 2 2 2 2
atractivo
Neutral 3 3 3 3
Atractivo 4 4 4 4
Muy atractivo 5 5 5 5
Conclusién: Con respecto al poder de negociacion de proveedores, el sector, se encuentraen una situacion
neutral.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

2.3.3. Poder de negociacion de los compradores.
Segun el portal internet, Las cinco fuerzas de Porter (2018); se afirma que:

En este punto se tienen problemas cuando los clientes cuentan con un producto que
tiene varios sustitutos en el mercado o que puede llegar atener un costo més alto
que otros productos si tu producto llega atener un costo mas alto que otros similares
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en el mercado. Si los compradores estan bien organizados, esto hace que sus
exigencias sean cada vez mas altas y que exijan incluso una reduccion de precios
notable (Portal Las cinco fuerzas de Porter, 2018).

Tabla 17. Poder de Negociacion de los Compradores

Poder de Negociacién de los Compradores

Calificacion Diferenciacion del insu?:?errt]‘at‘:)(:rtaegiiiiacer Sensibilidad al | Nimero de
servicio. P precio. clientes.
la demanda actual.

Muy poco 1 1 1 1
atractivo

Poco 2 2 2 2
atractivo

Neutral 3 3 3 3

Atractivo 4 4 4 4

Muy atractivo 5 5 5 5

Conclusion: Con respecto al poder de negociacion de compradores, el sector, se encuentra en una
situacion atractiva.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

2.3.4. Amenaza entus ingresos por productos sustitutos.
Segun el portal internet, Las cinco fuerzas de Porter (2018); se afirma que:

En este punto, una empresa comienza a tener serios problemas cuando los sustitutos
de los productos comienzan a ser reales, eficaces y mas baratos que el que vende
la empresa inicial. Esto hace que dicha empresa tenga que bajar su precio, lo que
lleva una reduccion de ingresos en la empresa (Portal Las cinco fuerzas de Porter,
2018).

Tabla 18, Amenaza de Productos Sustitutos

Amenaza de Productos Sustitutos
Apertura ce restalfrl:r?tizc:ji ?:eomida Precios mas Se;\en ?Oug% Fr):lgq:rcm
e ., restaurantes de - bajos, al optar €19 J
Calificacion . - egetariana y/o vegana calidad por parte de
comida organica enla - por el producto
. ; en laciudad de . los productos
ciudad de Arequipa. - sustituto. .
Arequipa. sustitutos.
Muy poco
atractivo L L L L
Poco 2 2 2 2
atractivo
Neutral 3 3 3 3
Atractivo 4 4 4 4
Muy
atractivo 5 5 5 5
Conclusion: Con respectoa la amenaza de productos sustitutos, el sector, se encuentraen una situacion poco
atractiva.

Elaboracién: Autores de estatesis.
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2.3.5. Rivalidad entre competidores.
Segun el portal internet, Las cinco fuerzas de Porter (2018); se tiene que:

En este punto se puede competir directamente con otras empresas de la industria
que te dan el mismo producto.

Esta rivalidad da como resultado:

o Que existan una cantidad de competidores mé&s grande y que todos estén
equilibrados.

o Que el crecimiento de la industria sea mucho mas lento.

o Que los costos y el almacenamiento sean més elevados.

o Que el producto no llegue a los clientes o no pueda diferenciar realmente su
utilidad.

o Que se tengan que buscar nuevas estrategias con costes mucho méas elevados.

o Que el mercado se sature

o Que existan competidores muy diversos.

Una empresa que destaca, a su vez, presiona a las empresas que estan a su
alrededor, por lo que siempre existira una rivalidad latente entre las empresas de
un mismo sector (Portal Las cinco fuerzas de Porter, 2018).

Tabla 19. Rivalidad entre Competidores

Rivalidad entre Competidores

e NUmero de Propuesta del producto | Demanda del sector | Sensibilidad al
Calificacion . R : P .
Competidores. y/o servicio similar. de comida orgéanica precio.

Muy  poco 1 1 1 1
atractivo

Poco atractivo 2 2 2 2
Neutral 3 3 3 3
Atractivo 4 4 4 4

Muy atractivo 5 5 5 5

Conclusion: Con respectoa rivalidad entre competidores, el sector, se encuentra en una situacién neutral.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Del andlisis PORTER realizado previamente se puede concluir lo siguiente:

El sector esta en una posicion neutral, respecto a la amenaza de ingreso de nuevos
competidores; puesto que alin no se cuenta con la experiencia suficiente en el sector de comida
organica; falta obtener tecnologia especializada y profundizar conocimientos culinarios; por
otra parte, se necesita de una inversion inicial para comenzar dicho negocio y aun se tiene que
captar clientes y fidelizarlos en un futuro.

El sector se encuentra en una posicion neutral, respecto al poder de negociacion de
proveedores; debido a que el restaurante no se encuentra en marcha actualmente; adn no se
cuenta con una cartera de proveedores estable; no se tienen ninguna alianza con proveedores y

aun falta conocimiento de la cantidad de insumos sustitutos que existen.
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El sector estd en una posicién atractiva, respecto al poder de negociacion de
compradores; ya que existe una oferta insuficiente para satisfacer la demanda actual de comida
organica en la ciudad de Arequipa; por otra parte, la idea de este restaurante organico es
diferenciarse a través de su propuesta innovadora de platos y/o bebidas organicas y se piensa
que en un futuro se podré captar un nimero aceptable de clientes.

El sector se encuentra en una posicidbn poco atractiva, respecto a la amenaza de
productos sustitutos; debido a que pueden aperturarse mayor cantidad de restaurantes
vegetarianos y/o saludables en la ciudad que tengan una propuesta similar y brinden una buena
atencion a los clientes; por otro lado, la competencia de precios es significativa, puesto que la
poblacién puede optar por productos sustitutos de menor costo.

El sector estd en una posicion neutral, respecto ala rivalidad entre competidores debido
afactores como la demanda de comida organica en la ciudad, la sensibilidad de precios, nimero
de restaurantes saludables y/o vegetarianos posicionados en Arequipa que cuentan una

propuesta similar a la idea de negocio que se plantea en el presente trabajo.

2.4. Andlisis y evaluacion de factores externo

Como se puede observar en la tabla del anexo N° 1; El resultado de la matriz EFE es de
3.35, lo cual significa que la organizacion podria aprovechar y responder muy bien a los
factores externos que existen en el sector de comida organica, Debemos de aprovechar una de
las ventajas mas importante que tenemos la cual es la falta de competidores para poder ganar
la mayor participacion de mercado con adecuadas estrategias que permita manteneros lideres
en el mercado y en la mente de los clientes, el fomento de la demanda arequipefia respecto al
sector organico también es otro factor que nos beneficia ya que la tendencia por comer sano,

permite poder satisfacer este sector.

2.5. Conclusiones del Capitulo

e Los factores econdmicos son favorables para la implementacion del restaurante y
la tienda organica debido a que el Per( atraviesa un constante crecimiento en el
sector de restaurante reflejado en el incremento del 2% respecto al PBI, adicional
el BCR permite que la inflacion se mantenga estable lo cual nos beneficia ya que
garantiza la obtencion de bajas tasas de interés para acceder al financiamiento de

la banca, aumentando los ingresos para el pais por consumo.
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e Los cambios sociales, demograficos y de estilos de vida como el aumento de
enfermedades cronicas y obesidad en el Perd contribuyen en mejorar los habitos
de alimentacion de la poblacion peruana estimulando un consumo organico Yy
preocupacion por su alimentacion, adecuandose a las nuevas tendencias de vida

saludable.

e El estado promueve la produccidén organica y ecoldgica de productos organicos con
el fin de incentivar un desarrollo sostenible y competitivo para el Perd
adicionalmente todos los avances tecnologicos que se puedan generar permitird
generar un mayor crecimiento para el sector como la creacion de carreteras para
una mayor facilidad en el transporte de insumos Yy comunicacion con los
proveedores Organicos.

e Del andlisis de Porter se resume que la idea de negocio del restaurante organico y
tienda organica es altamente atractiva, ya que en la ciudad de Arequipa no se cuenta
con competidores de restaurantes Yy tiendas organicas, cabe resaltar que se cuenta
con restaurantes saludables los cuales ofrecen productos similares que podrian
imitarnos y la entrada de estos competidores no presenta muchas barreras, la cual
se debe trabajar en la ventaja competitiva generando alianzas con proveedores
organicos con contratos de exclusividad y trabajar en la diferenciacion del producto

y posicionamiento de la marca.

CAPITULO 111

Estudio de Mercado

3.1. Introduccion

Con el propoésito de elaborar el presente plan de negocios se desarrolla el estudio de
mercado realizando una investigacion exploratoria que considera la visita de tiendas que
venden productos organicos / saludables y restaurantes que venden productos saludables en la
ciudad de Arequipa. También se considera entrevistas a expertos los cuales comprenden los
duefios y/o administradores de tiendas organicas, duefios y/o administradores de restaurantes
organicos/saludables y finalmente especialistas en produccion/comercializacion de productos

organicos. Por ultimo toda la informacién se complementara con la investigacion descriptiva a
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través de la aplicacion de encuestas a los clientes de las distintas tiendas y restaurantes de
comida saludable complementado con la evaluacion de los competidores potenciales para la

propuesta de negocio de la tienda y restaurante.

3.2. Objetivos de la investigacion

e Indagar sobre el conocimiento que tienen las personas sobre la comida organica.

e Entender sobre la percepcion que tiene la gente sobre la comida saludable y su relacion
con comida orgéanica.

e Determinar la demanda que tendria un restaurante de comida organica.

e Validar los atributos o factores criticos para el éxito del negocio.

e |dentificar la motivacion principal que llevarian a elegir la oferta gastronémica del
restaurante.

e Indagar sobre la disposicion a pagar.
e Cuantificar el conocimiento real que tendrian las personas sobre la comida organica.

e Escuchar la voz del potencial cliente, recabando sus opiniones Yy sugerencias sobre la
oferta del restaurante.

3.3. Disefio metodoldgico de la investigacion

Se realizara una investigacion cuantitativa y una investigacion cualitativa, a través de

encuestas y entrevistas presenciales en la ciudad de Arequipa.

Segmento: El publico objetivo son las personas entre 25y 60 afios del NSE A/B. Se ha
elegido este publico, dado que se tiene como hipdtesis, en base a un analisis previo, que es el
que mayores posibilidades de consumo de productos organicos tiene. Si bien es cierto la
poblacién adulta (mayor a 60) tiene cada vez mayor cuidado de su salud, su forma de vida es
distinta, enfocandose enuna mejor alimentacion, ejercicios, chequeos médicos periodicos, etc.
Por otro lado, las personas que caen en la categoria del adulto mayor, por lo general tienen

ingresos medios — bajos, lo que hace més dificil que sean parte del pdblico objetivo primario.

Tamano de la muestra:
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N: La Poblacion del nivel socioecondmico AB entre 25y 60 afios de la ciudad de Arequipa
es desconocida.
Z: 1.96 (95% nivel de confianza)
P*Q: (50% X 50%)
E: 0.05 (5%)

Utilizamos la formula de poblacion infinita.

Z5.p.q

EZ

Poblacion desconocida (infinita)

n = 384 encuestas

Seleccion Muestral

El muestreo es el procedimiento mediante el cual se obtiene una muestra, la cual debe
ser representativa de la poblacion, en el muestreo probabilistico se seleccionan las unidades
muéstrales a través de un proceso aleatorio (Malhotra, 2009).

La encuesta estd disefiada para filtrar (eliminar de la muestra) a personas que

actualmente no consumen productos organicos ni estan interesados en hacerlo en el futuro.

Tabla 20 Ficha técnica estudio de mercado

Ficha técnica
) La poblacion entre 25 y 60 que consumen y/o compran por lo menos algin
Universo o
producto organico, saludable o verde
Personas entre los rangos de edad que acudan a restaurantes y tiendas que
Unidad de . .
o expenden productos organicos, restaurantes que se denominan saludables y/o
analisis: )
vegetarianos.
Seleccion B ]
Seleccion de las personas que salen de los lugares antes mencionadas.
muestral:
Nivel de
) 95%
Confianza:
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Margen de error: | 5%

Muestra: 384 encuestas.

Ambito . . .
o Totalidad de lugares identificados. (Cayma — Cercado)
geografico:

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Teniendo en cuenta que el publico objetivo son las personas que actualmente consumen
productos organicos, la encuesta serd aplicada en lugares de afluencia como tiendas de
productos organicos, Y restaurantes denominados saludables, a fin de mejorar la seleccion de
la muestra y encuestar al segmento de mercado que podria estar interesado en comer comida

organica (saludable).

La seleccion de la muestra se realiza de forma probabilistica al encuestar a la totalidad
de las personas en los puntos exactamente definidos segun tablas 21y 22 en el mismo intervalo
de tiempo, los cuales forman parte de la totalidad del marco muestral. Los puntos de seleccidn

muestral son los siguientes:

La distribucion de la muestra, se estimé conforme aun estudio de medicion de afluencia
que se realizd del viernes 20 al jueves 26 de julio, de 9am a 8pm, en el cual se observd durante
el intervalo de atencion de cada restaurante y tienda de productos organicos, la cantidad de
gente que ingresaba al local. Las encuestas en cada local, se han hecho de manera aleatoria,
estableciendo una ratio para eliminar el sesgo de conveniencia. Por €j., en el caso de Qura, se
encuestara a 1 de cada 3 visitantes. El detalle por cada local se muestra en los siguientes
cuadros; en el primer cuadro se muestran los detalles correspondientes a restaurantes y en el

segundo cuadro los detalles respecto a tiendas.

Tabla 21 Distribucion muestral para restaurantes

Puntos de seleccion muestral M uels;r4a (n):
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L Cantidad Distribucién Factor de
Nro. Nom(;airrtz f :i (!cr)]cal Descrlg)cc a:?n del estimada | Peso (P) | muestral (P x | eliminacion de
y semanal n) conveniencia
Restaurante de
Qura (Las comida saludable
1 | Orquideas 104 - y expende 70 18.18% 28 3
Cayma) productos
organicos.
Mandala (Calle | Restaurante de
2 Jerusalén 207 - | comida saludable 175 45.45% 70 3
Cercado) Yy vegetariana.
Arthur
Restaurant Resia:)ur;?g;e de
3 (Pasaje Violin tarian 84 21.82% 34 2
102 San L4zaro - "e%i aa'r?a ay
Cercado) gana.
. Restaurante de
Rggat;du(ergﬁte comida saludable,
4 opciones de 56 14.55% 22 3
(Calle Zela 301 - lad
Cercado) ensaladas
organicas.
Total 385 100.00% 154
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 22 Distribucion muestral para Tiendas
Puntos de seleccién muestral Muestra (n):
230
Nombre de local | Descrincién del Cantidad Distribucién Factor de
Nro. direccion Icl))cal estimada | Peso(P) | muestral (P x | eliminacién de
y semanal n) conveniencia
Doorganic Tienda de
1 | (Jerusalén200 - productos 140 24.39% 56 3
Cercado) organicos.
D(cF))chegr?tr;IC Tienda de
0,
2 g olognesi 124 - g)rroécli:icétoc;s 84 14.63% 34 2
Cercado) g '
Doorganic (Av. Tienda de
3 Cayma 532 - productos 105 18.29% 42 3
Cayma) organicos.
Bio Bio (Calle | Snacky tienda
4 San José 112 - de productos 105 18.29% 42 3
Cercado) Organicos.
Nutriorganik Snack y tienda
5 | (Av.LaPaz313 | de productos 140 24.39% 56 3
- Cercado) organicos.
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Total | 574 [100.009| 230 | |
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Luego con las curvas iso estimaremos la poblacion total de las zonas de influencia tanto
de restaurantes como de tiendas de los 9 puntos de venta y sacaremos una ratio entre la
poblacién y los compradores.

Presentamos los gréaficos de los puntos en consideracion con un radio de 03 km a la

redonda respecto a cada restaurante en mencion.

Los distritos involucrados son: Cayma, Cerro Colorado, Yanahuara, Alto Selva Alegre,

Cercado, y Miraflores

Restaurante Qura

Cerro Colorado © {Cayma

.
Las Orquideas 104

: Arequip

STahuaycani

“Arequipa

Figura 7 Zona de influencia en 3Km — Restaurante Qura

Restaurante Qura

Distrito Cayma

Direccion Las Orquideas 104




Tabla 23 Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Qura
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L . ; Porcentaje del Porcentaje del
Distritos Area Total del Area Ocupada del ; ;
) o o Area Ocupada Area dentro de
Colindantes Distrito (km2) Distrito (km2)
(%) zona de influencia
Alto Selva Alegre 6.98 3.47 12.34% 49.71%
Cercado 10.43 7.10 25.24% 68.07%
Cerro Colorado 174.90 6.84 24.32% 3.91%
Cayma 246.31 542 19.27% 2.20%
Miraflores 28.68 0.94 3.34% 3.28%
Sachaca 26.63 0.36 1.28% 1.35%
Yanahuara 4.00 4.00 14.22% 100.00%
Total 28.13 100.00%

Restaurante Mandala

CAlto Selva Alegier:

\ : 5S4
: -

. - £ :
> Lt
2
P
. RS - 2

‘-.,,/'

Calle Jerusalen 207

FCerio Colorado
ol _ Areguipa

CArequipa

Figura 8. Zona de influencia en 3Km — Restaurante Mandala

aucarpata

(N

Restaurante Mandala

Distrito Cercado

Direccion Calle Jerus

alén 207




Tabla 24. Porcentaje area de influencia
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segun distrito dentro de los 3 Km - Mandala

Area Total ) Porcentaje del Porcentaje del
o ) o Area Ocupada del i i
Distritos Colindantes del Distrito o Area Ocupada Area dentro de
Distrito (km2)
(km2) (%) zona de influencia
Cercado 10.43 10.20 35.76% 97.79%
Alto Selva Alegre 6.98 3.30 11.57% 47.28%
Yanahuara 4.00 321 11.26% 80.25%
Miraflores 28.68 3.19 11.19% 11.12%
Cayma 246.31 297 10.41% 1.21%
Jose Luis Bustamente y
10.83 2.68 9.40% 24.75%
Rivero
Cerro Colorado 174.90 114 4.00% 0.65%
Mariano Melgar 29.83 113 3.96% 3.79%
Sachaca 26.63 0.53 1.86% 1.99%
Paucarpata 31.07 0.17 0.60% 0.55%
Total 28.52 100.00%

Arthur Restaurante

Violiny102

Areguipa

OArequlpa

) «
e

Figura 9. Zona de influencia en 3Km — Arthur Restaurante

~5

(?Jos_é LlisiBustamantelyARIVe

Restaurante Arthur
Distrito Cercado
Direccion Pasaje Violin 102 San Lazaro
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Tabla 25. Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Arthur Restaurante

; ) Porcentaje de Porcentaje del
o ] Area Total del | Area Ocupada del . i
Distritos Colindantes o o Area Ocupada Area dentro de
Distrito (km2) Distrito (km2)
(%) zona de influencia
Cercado 10.43 9.55 33.51% 91.56%
Alto Selva Alegre 6.98 4.56 16.00% 65.33%
Yanahuara 4.00 2.90 10.18% 72.50%
Miraflores 28.68 3.66 12.84% 12.76%
Cayma 246.31 3.97 13.93% 1.61%
Jose Luis Bustamente y
10.83 1.20 4.21% 11.08%
Rivero
Cerro Colorado 174.90 1.49 5.23% 0.85%
Mariano Melgar 29.83 0.97 3.40% 3.25%
Sachaca 26.63 0.10 0.35% 0.38%
Paucarpata 31.07 0.10 0.35% 0.32%
Total 28.50 100.00%

Gardenia Restaurante

2% .
i TR

W CerrofColorado

[

Figura 10. Zona de influencia en 3Km — Gardenia Restaurante

Calle Zela 301
Areguipa

&7
-

.

.-
A

JoseiliuisiBustamantesyARIVe




Restaurante Gardenia
Distrito Cercado
Direccién Calle Zela 301
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Tabla 26. Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Gardenia Restaurante

] j Porcentaje del Porcentaje del
Distritos Area Total del Area Ocupada del ) .
Area Ocupada Area dentro de
Colindantes Distrito (km2) Distrito (km2) ) )
(%) zona de influencia
Cercado 10.43 9.90 35.01% 94.92%
Alto Selva Alegre 6.98 3.98 14.07% 57.02%
Yanahuara 4.00 3.32 11.74% 83.00%
Miraflores 28.68 3.14 11.10% 10.95%
Cayma 246.31 3.80 13.44% 1.54%
Jose Luis
Bustamente y 10.83 134 4.74% 12.37%
Rivero
Cerro Colorado 174.90 1.82 6.44% 1.04%
Mariano Melgar 29.83 0.63 2.23% 2.11%
Sachaca 26.63 0.35 1.24% 1.31%
Total 28.28 100.00%

Tienda DOORGANIC

e
-

2

= Calle Jerusalen 200

e CerroiColorado

/ 4

Arequip:

CArequipa X

A povcorora |5
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Figura 11. Zona de influencia en 3Km — Tienda DOORGANIC Jerusalen



Tienda Doorganic
Distrito Cercado
Direccién Calle Jerusalén 200
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Tabla 27. Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Tienda DOORGANIC

Cercado
o . _ Porcentaje de Porcentaje del
Distritos Area Total del | Area Ocupada del ; 3
] o o Area Ocupada Area dentro de
Colindantes Distrito (km2) Distrito (km2)
(%) zona de influencia
Cercado 10.43 10.20 35.76% 97.79%
Alto Selva Alegre 6.98 3.30 11.57% 47.28%
Yanahuara 4.00 3.21 11.26% 80.25%
Miraflores 28.68 3.19 11.19% 11.12%
Cayma 246.31 2.97 10.41% 1.21%
Jose Luis Bustamente
10.83 2.68 9.40% 24.75%
y Rivero
Cerro Colorado 174.90 114 4.00% 0.65%
Mariano Melgar 29.83 1.13 3.96% 3.79%
Sachaca 26.63 0.53 1.86% 1.99%
Paucarpata 31.07 0.17 0.60% 0.55%
Total 28.52 100.00%
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Tienda Doorganic
Distrito Cercado
Direccion Puente Bolognesi 118
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Tabla 28. Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Tienda DOORGANIC

P.Bolognesi
o ; ) Porcentaje de Porcentaje del
Distritos Area Total del | Area Ocupada del i i
] o o Area Ocupada Area dentro de
Colindantes Distrito (km2) Distrito (km2)
(%) zona de influencia
Cercado 10.43 10.43 37.04% 100.00%
Alto Selva Alegre 6.98 2.53 8.92% 36.25%
Yanahuara 4.00 3.70 13.05% 92.50%
Miraflores 28.68 2.52 8.89% 8.79%
Cayma 246.31 2.93 10.34% 1.19%
Jose Luis Bustamente
10.83 2.78 9.81% 25.67%
y Rivero
Cerro Colorado 174.90 1.63 5.75% 0.93%
Mariano Melgar 29.83 0.49 1.73% 1.64%
Sachaca 26.63 117 4.13% 4.39%
Paucarpata 31.07 0.10 0.35% 0.32%
Total 28.35 100.00%
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Figura 13. Zona de influencia en 3Km — Tienda DOORGANIC Cayma




Tienda Doorganic
Distrito Cayma
Direccion Av. Cayma 532
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Tabla 29. Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Tienda DOORGANIC

Cayma
j j Porcentaje de Porcentaje del
Distritos Area Total del Area Ocupada del . .
_ o o Area Ocupada Area dentro de
Colindantes Distrito (km2) Distrito (km2) ) )
(%) zona de influencia
Alto Selva Alegre 6.98 2.23 7.80% 31.95%
Cercado 10.43 8.13 28.43% 77.95%
Cerro Colorado 174.90 7.10 24.83% 4.06%
Cayma 246.31 4.58 16.01% 1.86%
Miraflores 28.68 0.71 2.48% 2.48%
Sachaca 26.63 1.85 6.47% 6.95%
Yanahuara 4.00 4.00 13.99% 100.00%
Total 28.60 100.00%
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Direccion Calle San José 112

Tabla 30.Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Tienda BI1O BIO

Distritos Area Total del Area Ocupada del F”orcentaje e If’orcentaje !
Colindantes Distrito (km2) Distrito (km2) Area Ocupada Area dentro. de
(%) zona de influencia
Cercado 10.43 10.20 36.20% 97.79%
Alto Selva Alegre 6.98 3.19 11.32% 45.70%
Yanahuara 4.00 3.10 11.00% 77.50%
Miraflores 28.68 3.23 11.46% 11.26%
Cayma 246.31 2.75 9.76% 1.12%
Jose Luis
Bustamente y 10.83 281 9.97% 25.95%
Rivero
Cerro Colorado 174.90 0.95 3.37% 0.54%
Mariano Melgar 29.83 1.24 4.40% 4.16%
Sachaca 26.63 0.46 1.63% 1.73%
Paucarpata 31.07 0.25 0.89% 0.80%
Total 28.18 100.00%
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Tienda Nutriorganik
Distrito Cercado
Direccién Av. La Paz 313

Tabla 31. Porcentaje area de influencia segun distrito dentro de los 3 Km - Tienda Nutriorganik

Porcentaje del
Distritos Colindantes Al-'ea Total del Areisl O-cu pada del | Porcentaje de Area | Areadentro
Distrito (km2) Distrito (km2) Ocupada (%) de zonade

influencia
Alto Selva Alegre 6.98 3.42 12.00% 49.00%
Cayma 246.31 2.00 7.02% 0.81%
Cercado 10.43 9.84 34.51% 94.34%
Cerro Colorado 174.90 0.14 0.49% 0.08%
José Luis Bustamante 10.83 3.20 11.22% 29.55%

y Rivero
M ariano Melgar 29.83 2.55 8.94% 8.55%
Miraflores 28.68 4.00 14.03% 13.95%
Paucarpata 31.07 1.16 4.07% 3.73%
Sachaca 26.63 0.10 0.35% 0.38%
Yanahuara 4.00 2.10 7.371% 52.50%
Total 28.51 100.00%

|En la tabla 32 que se muestra a continuacion se presenta un cuadro consolidado,
respecto a las areas de los distritos mas representativos de la zona de influencia, analizados
lineas arriba.

Dicho cuadro se divide en dos categorias, tiendas y restaurantes; y en la columna
izquierda se listan todos los distritos colindantes cercanos a los puntos analizados; se escogid
el dato que tiene el valor més alto respecto al area ocupada por distrito; con el fin de analizar y
ver de manera global que porcentaje total de distritos son cercanos a las zonas de influencia

aproximadamente.

Tabla 32 Area por distrito y porcentaje de area de influencia

Restaurantes Porcentaje Tiendas Porcentaje
Distritos — - - - - -
Area (km2) Areainfluencia |  Area (km2) Areainfluencia
Alto Selva Alegre 4.56 65.32% 3.42 48.99%
Cayma 5.42 2.20% 4.58 1.85%

Cercado 10.20 97.79% 10.43 100%
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Cerro Colorado 6.84 3.91% 7.10 4.05%
José Luis Bustamante y Rivero 2.68 24.74% 3.20 29.54%
M ariano Melgar 1.13 3.78% 2.55 8.54%
Miraflores 3.66 12.76% 4.00 13.94%
Paucarpata 0.17 0.55% 1.16 3.73%

Sachaca 0.53 1.99% 1.85 6.94%

Yanahuara 4.00 100% 4.00 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

A continuacion, se presentan los datos de poblacion total, correspondientes a los

distritos de interés para este estudio.

De acuerdo a los graficos anteriores, se obtienen que los distritos cercanos a las zonas

de influencia de cada uno de los restaurantes y tiendas, que son objeto de estudio, son: Alto

Selva Alegre, Cayma, Cercado, Cerro Colorado, José Luis Bustamante y Rivero, Mariano

Melgar, Miraflores, Paucarpata, Sachaca y Yanahuara.

En la tabla 33 que se muestra a continuacion; se expone un listado con los distritos

mencionados lineas arriba y la columna del costado expone los valores correspondientes a la

poblacion entre 25y 60 afios, por cada distrito.

Tabla 33 Poblacion de 25 a 60 afios por distrito

DISTRITOS POBLACION (De 25 a 60 afios)
Alto Selva Alegre 41,176
Cayma 44,231
Cercado 27,248
Cerro Colorado 72,538
José Luis Bustamante y Rivero 39,033
Mariano Melgar 26,276
Miraflores 24,406
Paucarpata 62,235
Sachaca 9,706
Yanahuara 12,934
TOTAL 359,783

Fuente: Gerencia Regional de Salud, 2018.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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A continuacién, se muestra la tabla 34 y 35, con los datos relevantes para calcular la poblacion

total en la zona de influencia, de tiendas y restaurantes.

Tabla 34 Poblacion total por zona de influencia en Tiendas

. | POBLACIO Poblacion
NSE AB - | POBLACIO | "\'NsE AB | 9 de Area de | Total Area de
DISTRITOS (Arequipa | N (De 25a De 25 a 60 nfl - il .
% Urbano) 60 afios) (De 25 a nfluencia influencia
anos) Tiendas
Alto Selva
Alegre 16% 41,176 6,588 48.99% 3228
Cayma 16% 44231 7,077 1.85% 131
Cercado 16% 27,248 4,360 100% 4360
Cerro Colorado 16% 72,538 11,606 4.05% 470
José Luis
Bustamante y 16% 39,033 6,245 29.54% 1845
Rivero
Mariano Melgar 16% 26,276 4,204 8.54% 359
Miraflores 16% 24,406 3,905 13.94% 544
Paucarpata 16% 62,235 9,958 3.73% 371
Sachaca 16% 9,706 1,553 6.94% 108
Yanahuara 16% 12,934 2,069 100% 2069
TOTAL 359,783 57,565 13,485

Fuente: APEIM & Gerencia Regional de Salud, 2018.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la tabla 34 se muestra, los distritos colindantes a la zona de influencia de tiendas;
asimismo en la columna del costado se muestra el NSE AB perteneciente a Arequipa (Urbano),
el cual es de 16%; de la misma forma en la siguiente columna se expone los datos de la

poblacion entre 25y 60 afios por cada distrito.

Para obtener la poblacién de cada distrito que cumple con la segmentacion de este
estudio (NSE AB y un rango de edades comprendidas entre 25y 60 afios); se multiplica los

valores de la segunda y tercera columna.

En la cuarta columna se muestran los datos de los porcentajes de las areas de influencia
de cada distrito, en este caso para tiendas, dichos datos al ser multiplicados por la poblacion
entre 25y 60 afios del NSE AB, anteriormente calculada, nos dan como resultado la Poblacion
Total dentro de la Zona de Influencia (Tiendas); al momento de realizar la suma de los valores
de la sexta columna nos da como resultado 13,485 personas; lo cual significa que esa es la
cantidad de personas que cumplen con los requisitos de segmentacién encontradas dentro de la

zona de estudio.
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Para calcular la poblacion total en el area de influencia para el restaurante el
procedimiento es el mismo que el anterior, como primer paso se calcula la poblacion de cada
distrito que cumple con la segmentacion de este estudio (NSE AB y un rango de edades
comprendidas entre 25 y 60 afios); para realizar este calculo se multiplican los valores
mencionados los cuales se encuentran en la segunda y tercera columna en la tabla 35 que se
muestra a continuacion.

Tabla 35 Poblacion total por zona de influencia en Restaurantes

L L Poblacién
NSE AB - Poblacion Poblacion < <
[0)
DISTRITOS | (Arequipa | (De 25260 | NSE AB (De | 70U Areade | Total Area de
~ b Influencia influencia
% Urbano) anos) 25 a 60 afios) .
Tiendas

Alto Selva Alegre 16% 41,176 6,588 65.32% 4303
Cayma 16% 44,231 7,077 2.20% 156
Cercado 16% 27,248 4,360 97.79% 4264
Cerro Colorado 16% 72,538 11,606 3.91% 454
José Luis

Bustamante y 16% 39,033 6,245 24.74% 1545
Rivero

Mariano Melgar 16% 26,276 4,204 3.78% 159
Miraflores 16% 24,406 3,905 12.76% 498
Paucarpata 16% 62,235 9,958 0.55% 55
Sachaca 16% 9,706 1,553 1.99% 31
Yanahuara 16% 12,934 2,069 100% 2069

TOTAL 359,783 57,565 13,533

Fuente: APEIM & Gerencia Regional de Salud, 2018.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la quinta columna se muestran los datos de los porcentajes de las areas de influencia de
cada distrito, dichos datos al ser multiplicados por la poblacién entre 25 y 60 afios del NSE AB
(cuarta columna), anteriormente calculada, nos dan como resultado la Poblacién Total dentro

de la Zona de Influencia para los Restaurantes que son 13,533 personas.

3.4. Herramientas y resultados del estudio de mercado

Entrevista a Expertos
Para la entrevista a expertos se utilizd un listado de preguntas que se muestran en el
Anexo 2. En esta parte se procurd abarcar:

a) Administradores o Duefios de Restaurantes de concepto vegano 0 vegetariano.

Entre 3 0 4 entrevistados, segin disponibilidad.
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b) Administradores o tiendas de productos organicos. Entre 3 o 4
entrevistados segun disponibilidad.
c) Ingenieros agronomos con especializacion o conocimiento de productos
organicos que trabajen en instituciones privadas o estatales relacionadas.
Entre 3 0 4 entrevistados, segun disponibilidad.
3.4.1. Resultados de Entrevistas realizadas a Duefios y/o Administradores de

Tiendas Organicas

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los administradores de tiendas organicas en
Arequipa (03), se obtuvieron los siguientes resultados relevantes:

- Segun los entrevistados por productos organicos se entiende que: Son productos
que no tienen ningln tratamiento quimico para su produccion, libre de pesticidas,
plaguicidas, hormonas, etc.

- Las principales entidades que certifican que los productos sean organicos son:
USDA y CERES.

- Las tiendas organicas entrevistadas cuentan con un periodo de tiempo de
funcionamiento que oscila entre 1 afio y 7 afios aproximadamente.

De acuerdo a los entrevistados, los productos organicos poseen ciertas
particularidades como por ejemplo en su produccién se emplea agua pura, y la materia
prima es decir las semillas reciben un mejor tratamiento para que tenga un rendimiento
maximo; son productos limpios de quimicos en su proceso de produccion; y tienen efectos
positivos que repercuten en la salud de las personas que los consumen.

- Los clientes que normalmente consumen productos organicos, son personas que
sufren algun tipo de necesidad nutricional producto de una mejora en su salud y buscan
una mejora en su salud a través de este tipo de productos, también son personas con un
ritmo de vida saludable y en general son personas de todos los rangos de edades.

- Segln los entrevistados, los productos mas vendidos son: Colageno, spirulina,
omega 3, maca, panela, frutos secos, café organico, yogurt, verduras; entre otros.

- Asimismo, los entrevistados afirmaron que la gente tiene la percepcion que a
raiz de consumir productos organicos su salud ha mejorado notablemente.

- Los entrevistados no han escuchado de hablar de ningln restaurante organico en

Arequipa; mas si saben de la existencia del Bio Snack que tiene Doorganic.
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- Los entrevistados coincidieron al momento de decir que las principales
fortalezas de los productos organicos son: Alto valor nutricional, otorgan beneficios para
la salud y mencionaron como principal debilidad el costo elevado de dichos productos.

Por otra parte, los entrevistados mencionaron como principales proveedores a
diferentes marcas, por ejemplo, Canela; los productos sin gluten generalmente lo importan
de Estados Unidos; también trabajan con proveedores de Lima, Cusco; aseguraron que en
Arequipa existen pocos proveedores de este tipo de productos.

- Todos los entrevistados sostuvieron que el sector de productos organicos crecera
en el futuro; puesto que existe demanda y actualmente la gente estd tomando mas
conciencia respecto a su salud.

- Los entrevistados dieron las siguientes recomendaciones y/o sugerencias para la
apertura del restaurante organico, estudio de la presente tesis, dicho restaurante debe contar
con una buena localizacion, realizar una buena promocion y/o publicidad y hacer conocer
al publico cuéles son los beneficios que conlleva consumir comida organica; sugirieron
también que no solo se ofrezca comida organica sino también vegana, comida sin gluten;
para que se abarque mas variedades de comida saludable en general, contar con buenos
proveedores (productos frescos y con largo tiempo de duracion).

- En general, los entrevistados aseguraron tener buenos margenes de ganancia, los

cuales oscilan entre el 35% y 50%.

3.4.2. Resultados de Entrevistas realizadas a Duefios y/o Administradores de

Restaurantes Organicos / Saludables

De acuerdo a las personas entrevistadas, duefios y/o administradores de restaurantes
saludables (03) en total que se muestran en el anexo 2, se obtuvieron los siguientes
resultados relevantes:

- Lo que el cliente busca al momento de acudir a este tipo de restaurantes es:
Consumir comida saludable; probar platos diferentes que sean saludables, pero a la vez
agradables y en algunos casos las personas que acuden a este tipo de restaurantes buscan
mantener un régimen de alimentacién sano.

- Las principales diferencias de la carta de comidas y bebidas de los restaurantes

entrevistados, se exponen a continuacion:
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Restaurante Qura

Restaurante Gardenia

Espacio Lagom

Ofrece desayunos, almuerzos
y por las tardes extras.

Ofrece comida saludable, mas
no vegetarianani comercial.
Se utiliza productos y/o
insumos organicos, en su
mayoria, para la elaboracién
de la carta, no utiliza nada de
harina.

El plato estrella es la lasafia,
hecha a base de suquini mas
no de harina.

Respecto a las bebidas, las
mas demandadas son los
extractos, licuados e
infusiones.

Respecto a las ensaladas, las

Ofrece comida saludable,
ecoldgica y hiolégica.

Ofrece infusiones y tés, se
trabaja con hierbas como
cedron, mufia y moringa;
ademds se brinda el tema de
“ice-tea” para las infusiones.
Ofrece varias opciones
veganas, en lo que respecta a
jugos e infusiones.
Recientemente, se ofrece
mend, el cual es elaborado en
su mayoria con insumos
organicos.

Ofrece postres veganos a
pedido.

El concepto de este negocio
esta enfocado en un “chill
out”, es decir no es restaurante
ni un bar.

Ofrece opciones veganas Yy
vegetarianas, por ejemplo, no
se utiliza carne, ni cerdo
Unicamente pollo.

El plato estrella vendria a ser
las hamburguesas de quinuay
de brocoli.

Ofrece piqueos, sandwiches
con espinaca, infusiones,
jugos, cervezas artesanales,
enrollados de pollo vy
salchipapas, esta Ultima es
elaborada a partir de salchicha

mas demandadas son las de quinua.
denominadas “de colores” e
“irresistible”.

e Respecto al desayuno, lo mas
demandado son los wafles de
quinua.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

- Las personas que frecuentan este tipo de restaurantes son: En el caso de Qura
personas jovenes de menos de 30 afios en un 80% Y adultos en un 20%; respecto a Gardenia
personas que cuidan su salud, su cuerpo Yy les interesa optar por un estilo de vida sano
aproximadamente un 60% son jovenes y 40% adultos; en el caso de Espacio Lagom acuden
50% turistas 'y 50% nacionales, asimismo asisten 50% jovenes y 50% adultos.

- Todos los entrevistados coinciden en que la comida organica ain no es popular
en Arequipa; la gente recién se estd informando acerca de la comida saludable, pero hay
una tendencia positiva de crecimiento para este sector.

- La mayoria de entrevistados si utilizan insumos organicos para la elaboracion
de sus platos y/o bebidas, por ejemplo, en el caso del Restaurante Qura se utiliza huevos
organicos, cacao organico, lechugas, espinacas, brotes de quinuas organicas; entre otros;
en el caso del Restaurante Gardenia también utiliza productos orgénicos (en su mayoria
vegetales y semillas) que adquiere en mercados (Por ejemplo: San Camilo, Avelino) y para
el caso de Espacio Lagom utilizan lechugas orgéanicas.

- Por otra parte, se llega a la conclusion de que definitivamente los productos
organicos afiaden un valor agregado diferente a los insumos normales, de acuerdo a los
entrevistados.
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- El nivel de precios de la carta de comida y bebidas, varia de acuerdo a cada

restaurante entrevistado, se expone en la tabla 37 que se muestra a continuacion:

Tabla 37 Rango de precios

Restaurante Qura

Restaurante Gardenia

Espacio Lagom

El precio méas alto es de S/.
17.00; el precio promedio
oscila entre S/. 1000 y S/.
12.00; el precio del mend es
S/. 20.00 soles este mend
consta de un combo y se
ofrece hastalas 03:00 p.m.

El men( consta de: Entrada,
plato de fondo, postrey bebida
y el precio es de S/. 12.00
soles; este se ofrece desde las
12:00 p.m. a 15:00 p.m.

Los precios oscilan desde S/.
4.00 soles hasta S/. 18.00
soles; en general son precios
razonables y cémodos igual o
menos que en  otros
restaurantes.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

- Segun los entrevistados, la mejor formar de fidelizar clientes es: Brindar comida
saludable de calidad, pero agradable, brindar una buena atencién y por sobretodo
explicarle al cliente cual es el valor agregado de un determinado plato y/o bebida, es
decir cuales son sus beneficios.

- Las infusiones, postres saludables y/o veganos, son la tendencia gastronémica
que se viene incluyendo en la mayoria de restaurantes; segin los entrevistados.

- Todos los encuestados coinciden al momento de afirmar que el sector de comida
saludable estd en crecimiento porque en los Ultimos afios hay mayor cantidad de
personas interesadas en su salud.

- Este tipo de comida saludable, es demandada por personas que pertenecen a un
nivel socio econémico Ay B; puesto que poseen mayor poder adquisitivo; y el precio
de productos organicos es mas elevado que el de productos normales.

- Las recomendaciones Yy/o sugerencias que los entrevistados dieron para la
apertura del restaurante organico, fueron las siguientes: Realizar un estudio de mercado
a profundidad, buscar buenos proveedores, brindar una excelente atencién al cliente,
contar con un ambiente acogedor; enfocarse en el perfil del cliente al cual quieren
llegar, innovar en la carta, elaborar la carta con la asesoria de un experto en el tema,
un nutricionista por ejemplo, hacer una buena publicidad y campafa de marketing.

- De acuerdo a los entrevistados los mérgenes de ganancia son buenos y oscilan
entre un rango de 30% y 50%.
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3.4.3. Resultados de  entrevistas  realizadas a  Especialista en

produccién/comercializacion de productos organicos

De acuerdo a las personas especialistas en productos organicos, nutricionistas, (03)
en total segin Anexo 2, se obtuvieron los siguientes resultados relevantes:

- Los entrevistados, dieron distintas definiciones para insumos organicos, pero en
general se concluye que: Un insumo organico es un producto no modificado en su genética,
no es transgenico y no contiene ningln componente quimico.

- Segun los entrevistados para considerar a un producto como organico se debe
cumplir con los siguientes requisitos: Deben ser productos de produccion natural, es decir,
libre de pesticidas, fertilizantes, hormonas, entre otros, ademas debe contar con un sello
de certificacion como producto organico.

- Las instituciones que certifican productos organicos, de las que tienen
conocimiento los entrevistados son: DIGESA (inocuidad), DIGEMID (farmacos,
suplementos), Ecomatiz, OCIA Internacional Perd.

- Los parametros o variables que se deben controlar en los productos organicos,
de acuerdo a los entrevistados son: Inocuidad, suelo organico, rotaciéon de cultivo, calidad
de los alimentos.

- El estado del cultivo organico en Peru es estable y se encuentra en crecimiento;
puesto que la demanda se ha incrementado en los Gltimos tiempos.

- Los proveedores de productos organicos mas conocidos por los entrevistados
son: Café Quilla, Despensa Verde de Thani, Mercado Palomar y microempresas como:
Nutriorganic, Doorganic.

- Para conservar los productos organicos se necesita de un cuidado especial,
puesto que su tiempo de vida no es tan prolongado; segln los entrevistados.

- Asimismo, durante las entrevistas, los especialistas en productos organicos
aseguraron que el costo de dichos productos es mas elevado que el de productos normales:
debido a que poseen un mayor valor alimenticio, ayuda a mejorar la salud de quienes lo
consumen y uno de los nutricionistas aseguro que se requiere mas mano de obra por unidad
de produccion.

- Todos los entrevistados coincidieron en que efectivamente es mas saludable una
alimentacion basada en insumos organicos, porque los productos organicos poseen un

valor nutricional mas elevado, contienen niveles mas altos de vitaminas, minerales,



62

antioxidantes, hidratos de carbono y proteinas; lo cual ayuda a mejorar la salud y tener una
dieta balanceada.

- Las recomendaciones que dieron los entrevistados, para la apertura del
restaurante organico fueron las siguientes: Seleccionar bien el segmento de mercado hacia
el cual se piensa dirigir el restaurante orgénico; Realizar un buen estudio de mercado;
Comprar los insumos organicos al por mayor; Contar con una buena ubicacidn, cerca del
mercado objetivo; Realizar una buena difusion, publicidad informativa sobre las
propiedades; Preparar comida de buen sabor, variedad y de buena presentacion; Utilizar
productos certificados; Presentacion de platos crudos (Por ejemplo: verduras crudas), la

coccién altera su composicion

3.4.4. Resultados de encuestas a Tiendas de productos organicos/saludables

Se realizo la encuesta de tienda de productos organicos a un total de 230 personas;
de este estudio se obtuvo los siguientes resultados ; los cuales se consideran como
relevantes, para mayor detalle revisar anexo 4:

e El 56.96% de encuestados adquiere productos organicos/saludables una vez a la
semana Y el 20.43% lo hace una vez al mes.

e El gasto promedio a la hora de comprar productos organicos/saludables, se
encuentra enun rango entre 10 y 20 soles (26.09%) y entre 21 y 30 soles (24.78%).

e Las categorias de productos organicos/saludables que el publico encuestado
consume con mayor frecuencia, pertenecen a: Frutas y verduras (54.22%) y Leches,
yogurt y queso (24.40%); el publico encuestado también eligio la opcion “Otros”
(1.20%); dentro de este porcentaje se menciond productos como el café organico,
chia, muffins, productos dxn.

e Asimismo se recogid informacion acerca de los lugares doénde los encuestados
generalmente compran productos organicos/saludables; la categoria “Malls y
Supermercados” obtuvd una mayor puntuaciéon alcanzando un 42.46%; seguida de
la categoria ‘“Mercado” con 38.89%; también se especifico que los “Malls y
Supermercados” con mayor acogida por el publico encuestado son: Tottus
(38.32%), Metro (20.56%) y Plaza Vea (15.89%) y los ‘“Mercados” con mayor
acogida son: Awvelino Céceres (35.71%), Feria El Altiplano (16.33%) y Mercado
San Camilo (10.20%).
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Cuando se realizo la pregunta de ¢Ha asistido o asiste aalgun restaurante de comida
organico/saludable en Arequipa?, el 17.83% de encuestados respondieron Si vy el
82.17% de encuestados respondieron No.

Seguidamente se consulto por el restaurante favorito de comida organica/saludable
de las personas que a la anterior pregunta respondieron Si; la respuesta del 19.51%
fue Dia Verde y el 26.83% No precisd respuesta.

El 46.96% del total de encuestados afirmo que “Probablemente Si’ le interesaria
asistir a un restaurante de comida organica y el 43.04% respondid que
“Definitivamente S’ asistirian a este tipo de restaurante; por otra parte el 10%
asegurd que No asistiria a un restaurante de comida saludable.

Al pulblico encuestado se les explicé que habra una seccion de tienda, dentro del
restaurante de comida organica; y se les consultd por los principales productos que
les gustaria encontrar ahi; a esto el 23.68% respondié frutas, el 20.33% verduras y
el 12.26% cereales.

También el publico encuestado afirmé que si se llegard a instalar este tipo de
restaurante en Arequipa, asistirian una vez a la semana el 41.06% y asistirian una
vez cada quince dias el 17.87%.

Se les consultd por cudles son los atributos mas valorados por ellos al momento de
asistir a un restaurante; las categorias que obtuvieron mayor puntuacion fueron las
siguientes: Atencion al cliente (45.41%) y Variedad de platos (32.37%); sin
embargo el 9.18% de encuestados marcd la categoria “Otros” ; dentro de esta
categoria resaltan los atributos de Higiene con 47.37% y calidad de comida con
31.58%.

El ticket promedio por persona cuando el publico encuestado asiste a un restaurante
en Arequipa, corresponde a un rango entre 21 y 30 soles (35.27%) y 26.57% gasta
entre 10 y 20 soles.

A los encuestados se les explicd que el mend en el restaurante organico costaria S/.
20.00 soles; y el 60.87% del publico respondid que es un precio adecuado y el
34.78% asegurd que le parecia un precio alto.

A la mayoria de encuestados les gustaria que el nuevo restaurante de comida
organica se ubique en el Cercado (45.41%), Tiabaya (8.21%), José Luis Bustamante
y Rivero (7.73%) y Cayma (7.25%).
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Los horarios que tendrian mayor afluencia, de acuerdo a las encuestas realizadas,
serian a la hora del almuerzo (71.98%) y en la cena (11.59%).

Segun los encuestados normalmente irian al restaurante organico acompafiados por
su familia (56.04%) y por sus amigos (22.22%).

El 27.54% de los encuestados respondieron que el plato que mas les gustaria probar
en el nuevo restarurante es enasaladas de frutas y/o verduras, seguido de la comida
tipica de Arequipa (23.19%).

Los principales medios de comunicacion por los cuales les gustaria enterarse del
nuevo restaurante alos encuestados son: Redes sociales (71.98%) y Radio (8.70%).
El 87.44% de los encuestados considera a la comida organica como una opcion mas
saludable y el 7.73% la considera una opcion moderna, innovadora.

Finalmente los encuestados que respondieron No frente a la posibilidad futura de
asitir a un restaurante organico; aseguraron que su bajo interés se debe a que no
creen que los productos son organicos (43.48%) y otros afirmaron que a pesar de

ser productos organicos no encuentran en ellos un valor agregado (34.78%).

3.4.5. Resultados de encuestas a Restaurantes de productos organicos/saludables

Se realizo la encuesta de Restaurante organico a un total de 154 personas; de este

estudio se obtuvo los siguientes resultados; los cuales se consideran como relevantes, para

mayor detalle revisar anexo 5:

Al 70.78% de encuestados si les interesaria asistir a un restaurante de comida
organica y al 29.22% no le interesaria.

Los principales atributos que los encuestados valoran mas al momento de asistir a
un restaurante organico son: Atencion al cliente (43.12%) y Variedad de platos
(33.03%).

El ticket promedio por persona al momento de asitir a un restaurante esta entre un
rango de S/. 26.00 y S/. 30.00 soles para el 21.10% y entre S/. 16.00 y S/. 20.00
soles para el 19.27%, de acuerdo a los encuestados.

Al publico encuestado se les explicd que el costo de meni en el restaurante
organico seria de S/. 20.00 soles; ante esto ellos respondieron que dicho precio les
parecia adecuado al 50.46% Y alto al 44.95%.

Al momento de preguntarles a los encuestados cual seria el distrito de su

preferencia para ubicar el nuevo restaurante organico; se obtuvd mayor puntuacién
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en las siguientes respuestas: Cercado (38.53%), Cayma (13.76%) y José Luis
Bustamante y Rivero (11.93%).

El 43.12% de encuestados afirmd que asistiria al restaurante organico de
preferencia en horas del almuerzo, el 26.61% a la hora del desayuno y el 18.35% a
la hora de la cena.

El pdblico encuestado indico que le gustaria que el nuevo restaurante tuviera los
siguientes platos saludables: Ensaladas de frutas y/o verduras (10.71%), jugos y/o
batidos (5.71%), pollos organicos (5.71%), menestras (5.00%), cremas y sopas
(5.00%), pescados y mariscos (5.00%) y el 22.86% no precisO respuesta.

El 28.44% de encuestados aseguro que asistiria al nuevo restaurante de comida
organica en compafiia de su familia y el 26.61% asistiria en compafiia de sus
amigos.

Al momento de consultarles a los encuestados que restaurante tiene un concepto
similar al concepto descrito a lo largo de la encuesta “restaurante organico™; la
mayoria de ellos respondié que Ninguno (8.11%), otros afirmaron que Mandala y
Dia Verde tienen conceptos parecidos con el 6.31% y 5.41% respectivamente.
Aseguraron también que les gustaria consumir, en el restaurante organico, platos
como ensaladas de frutas y/o verduras (19.27%), postres vegetarianos (8.06%),
pastas (5.50%), entre otros, y el 13.76% no precisO su respuesta.

El 82.57% de encuestados aseguraron que preferirian enterarse del nuevo
restaurante de comida organica mediante redes sociales, seguido de paneles
(5.50%) y radio (4.59%).

La mayoria de encuestados afirmé que si se llegard a instalar este tipo de
restaurante en Arequipa asistirian una vez a la semana el 36.70%, una vez al mes
el 21.10%, una vez al trimestre el 20.18% y una vez cada quince dias (17.43%).
El 90.83% de encuestados no compra productos organicos para consumir en casa
y el 9.17% si compra.

De los encuestados que respondieron Si a la pregunta anterior, el 60% consume
productos organicos una vez a la semana; el 20% una vez cada quince dias y el
20% una vez al mes.

Al consumir productos organicos, la mayoria de encuestados gastan entre S/. 21.00
y S/. 30.00 soles (30%) y gastan entre S/. 100 y S/. 200 soles (30%).
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e Normalmente los encuestados compran los productos organicos en Mercados
(80%), Especerias (10%) y Tiendas nutricionales (10%). Dentro de la categoria
Mercados resalta Awvelino Céaceres, Mercado San Camilo con 37.50% y 25%
respectivamente y no precisaron respuesta alguna para la categoria de Especerias
y Tiendas nutricionales.

e A los encuestados se les explico que el restaurante de comida organica tendra una
seccion de tienda dentro de él; entonces se les consulto a los encuestados que
productos les gustaria encontrar ahi; la mayoria respondio lo siguiente: 20%
verduras, 15% no preciso su respuesta, 10% avena integral, 10% frutas, 10% frutos
Secos.

e El 90% considera a la comida organica como una opcion mas saludable y el 10%
como una opcion moderna, innovadora.

e Las personas que respondieron No frente a la posibilidad de asistir a un restaurante
de comida organica, aseguran que su bajo interés se debe a que no creen que los
productos son organicos (47.22%), el precio es alto (29.86%), a pesar de que son

organicos no encuentran un valor agregado en ellos (22.22%).

3.4.6. Evaluacion de competidores

Se vio por conveniente realizar visitas a tiendas y restaurantes saludables y/o
vegetarianos en la ciudad de Arequipa, con el fin de observar y analizar las 4Ps que definen a
un negocio; estas son: Producto, precio, plaza, promocion, ademéas de algunas otros atributos
que podrian ser relevantes para esta investigacion; de esta manera se podra conocer cuales son
los aspectos que diferencian a la competencia y se podra definir diferentes estrategias para
conseguir una diferenciacién de producto y/o servicio y una buena aceptacion por parte del
publico.

Las fichas de visita tanto para tiendas Y restaurantes que se elaboraron para realizar este
trabajo de campo; se pueden observar en el anexo 3 del presente trabajo.

En la tabla 38 que se muestra a continuacion; se muestran los atributos y aspectos mas
relevantes, respecto al modelo de las 4P, que se observd al momento de realizar las visitas de

campo a las tiendas organicas: Doorganic y Nutriorganik.
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Tabla 38 Atributos y aspectos relevantes Tiendas Organicas: Doorganic y Nutriorganik

DATOS GENERALES

Nombre de la Tienda

DOORGANIC

NUTRIORGANIK

Calle Jerusalén 200 con Calle

Direccion San José 101 Av. La Paz 313
Area aproximada 35 m2 50 m2

Ubicacion Local en esquina Local en avenida
Estacionamiento No No

PRODUCTO

Variedad de productos

Hasta 75 productos diferentes

Hasta 75 productos diferentes

Variedad de marcas

Hasta 50 marcas diferentes

Hasta 25 marcas diferentes

Cantidad de productos por marca
(Alto consumo)

Frutas y verduras (01)

Frutas y verduras (01)

Leches, yogurt y queso (02)

Leches, yogurt y queso (03)

Bebidas (03)

Bebidas (02)

Otros productos (Mas de 20
marcas)

Otros productos (Méas de 10 marcas)

PRECIO
Valor Alto Alto
Tipo de Precio Al por menor Al por menor
PLAZA
Cantidad de cajas registradoras 1 1
Letreros informativos Si Si
Facilidad para identificar ofertas |No Si
Buena iluminacion Si Si
Plfoductos correctamente S S
etiquetados
Equipo para traslado de No No
productos
Personal uniformado No Si
Areas limpias Si Si
NUmero de sucursales 02 02
Cantidad de ambientes 1 2
Aforo 8 10
Cantidad de vendedores 1 1

Observaciones

Ambiente un poco desordenado,
no seaprecian los productos.

La ambientacién del local es buenay
abarca todo el local.

PROMOCION
Ofertas En dias especiales Venta atada
Delivery No No
Compras online No No
POS Si (Visa) Si (Visa)

Merchandising

Si (Productos al alcance de la
mano - galletas artesanales)

Si (Productos al alcance de la mano -
galletas artesanales)

Medios de publicidad

Banners (02)

Banners (02)

Folletos y volantes en el local

Visualizacién de promociones en el
local
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Distribucion y Orden Regular Buena
OTROS

Buena orientacién por parte del
vendedor, respecto a los productos

Fortalezas Buena ubicacion Buena ubicacion
Precios accesibles

Variedad de productos

No sevisualizan bien los

Debilidades productos Pocas marcas
Atencién Regular Buena
Tiempo de atencion y entrega 03 minutos 02 minutos
Nivel de conocimiento sobre

productos por parte de los Regular Buena
vendedores

No tiene estrategia de
fidelizacién
Cuenta con facebook e

Observaciones: Cuenta con facebook e Instagram
Instagram

Estrategia de fidelizacion No tiene estrategia de fidelizacion

Elaboracién: Autores de estatesis.

De la informacién recopilada en la tabla 38, se puede destacar los siguientes datos, los
cuales son importantes para conocer a la competencia en el mercado arequipefio, respecto a
tiendas organicas.

En este caso se visitd las tiendas Doorganic y Nutriorganik, ambas ubicadas en el
distrito del Cercado, con un local pequefio de aproximadamente 35 m2 y 50 m2
respectivamente:

Ambas tiendas ofrecen una variedad de productos, de hasta en promedio 75 productos,
diferentes; asimismo también ofrecen una variedad de marcas que oscilan entre las 25y 50;
por otro lado, los productos que més se comercializan en dichas tiendas son: Frutas, verduras,
productos lacteos, bebidas y abarrotes.

El precio es considerado como alto y el tipo de precio es al por menor; en el caso de
ambas tiendas.

Doorganic cuenta con un aforo para 8 personas y Nutriorganik cuenta con un aforo para
10 personas; en ambas tiendas hay letreros informativos acerca de sus productos y precios;
ambas tiendas cuentan con una buena iluminacidn, &reas limpias y presentan sus productos
correctamente etiquetados; ambas tiendas solo cuentan con 01 vendedor y ambas tiendas
cuentan con 02 sucursales en la ciudad de Arequipa.

Respecto a la promocion de sus productos; ambas tiendas no ofrecen servicio delivery,
ni ofrecen un sistema de compras online; hacen publicidad mediante banners, y sus ofertas son
en dias especiales para el caso de Doorganic y mediante venta atada en el caso de Nutriorganik;

ambas tiendas ofrecen como medios de pago: efectivo y POS (Visa).
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Por otro lado, ambas tiendas cuentan con redes sociales como: Facebook e Instagram;
mas ninguna cuenta con una estrategia de fidelizacion de cliente.

En el caso de Doorganic, se identificaron algunas fortalezas y debilidades, durante la
visita de campo, y como fortalezas se encontrd que esta tienda posee una buena ubicaciéon y
como debilidad se encontr6 que dentro de la tienda no se puede visualizar muy bien todos los
productos que tienden y la atencion por parte del vendedor es regular.

En el caso de Nutriorganik, también se identificaron fortalezas y debilidades, durante
la visita de campo, y como fortalezas se encontrd que esta tienda posee una buena ubicacion,
precios accesibles, variedad de productos y una buena atencion y orientacion por parte del
vendedor, dado que conoce los productos que la tienda vende sus beneficios, usos y los casos
en los que deben ser utilizados; como debilidad se encontré que hay pocas marcas respecto a
los productos; no ofrecen productos de marcas variadas.

A continuacién, en la tabla 39, se exponen también los principales atributos y aspectos
recogidos de la visita de campo a los restaurantes: Mandala y Nafia by Qura; ambos ubicados
en el distrito del Cercado.

Tabla 39 Atributos y aspectos relevantes Restaurantes: Mandala y Nafias by Qura

DATOS GENERALES

Nombre del Restaurante

MANDALA

NANAS BY QURA

Direccién

Calle Jerusalén 207

Calle San Francisco

Area aproximada

60 m2

66 pasos de largo por 13 pasos de
ancho

Puerta a la calle, seguridad en la

Ubicacion ubicacion Puerta a la calle
Estacionamiento No No
PRODUCTO
Ofrece Platos Orgénicos No No
Ofrece Bebidas Organicas No No
Porcion del plato Satisfecho Muy satisfecho
Sabor Rico Rico
PRECIO
Ensalada de verduras (S/. 15.50) Ensalada de frutas (S/. 17.00)
Menestras (S/. 10.00) Ensalada de verduras (S/. 17.00)
Sopas (S/. 8.00) Pollo (S/. 17.00)
. Carne (S/. 17.00)
Precio Plato
Pescados y Mariscos (S/. 35.00)
Menestras (S/. 16.00)
Sopas (S/. 15.00)
Postres (De S/. 7.00 a S/. 12.00)
Precio Bebidas Limonada (S/. 12.00) Limonada (S/. 7.00)




Chicha (S/. 12.00)
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Chicha (S/. 7.00)

Jugos (S/. 10.00)

Jugos (S/. 10.00)

Infusiones (S/. 12.00)

Infusiones (S/. 5.00)

Licuados y extractos (S/. 10.00)

Observaciones

El precio del ment y cenaes de S/.
12.00 soles

Ninguna

PLAZA

Ambientacion

Hluminacién idénea

Facilidad de desplazamiento en el
local

Mdsica de fondo

Distancia correcta entre mesas

Mobiliario de madera

lluminacién idénea

Paredes decoradas

Mobiliario de madera

Paredes decoradas

Antigliedad del local

Antiguo

Moderno

Cantidad de ambientes

2

2

Tipos de ambientes

Una solazona de mesas y zona de
recepcion

Una solazona de mesas y zona de
recepcion

Cuenta con decoracion

Si

Si

Calidad de decoracién

Falta mejorar

Buena

Tipo de decoracién

Colores pasteles,decoracién
tematica, disefio personalizado

Colores llamativos, decoracién
tematica (naturista)

Sucursales Ninguna Ninguna
Aforo No indicaba en el local 60
NUmero de mozos 1 1
NUmero de mesas 15 10
NUmero de cajeros 1 1
Cal!dad de mesas, sillas,vajilla y Medio Muy alta
cubiertos
PROMOCION
Ofertas Sin ofertas Venta atada, d_las especiales de
oferta, lunch time
Delivery No No
Compras online No No
. Si (Visa, MasterCard, Dinners,
POS No tiene American Express, otras tarjetas)
Folletos, volantes enel local,
Medios de publicidad Facebooky TripAdvisor banners, visualizacion del horario

de atencion, visualizacion de
promociones en el local

Estrategia de fidelizacion

No tiene estrategia de fidelizacion

Cartilla de descuentos

OTROS

Fusion de comidas

Buen disefio de la carta

Precios accesibles

Personal amable

Fortalezas Sabor agradable Local llamativo y bien decorado
Ubicacion estratégica Ubicacion estratégica
Variedad de platos vegetarianos Variedad de platos

Debilidades Poco espacio para el desplazamiento No cuenta con cochera

de personas
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No cuentacon medio de pago No ofrece comida organica, solo
electronico saludable

Letrero del restaurante
imperceptible

Fachada del local poco llamativa
Ambientacion y local en general

No ofrece servicio delivery

deteriorados
Atencién Regular Buena
Tiempo de atencidn y entrega 18 minutos 20 minutos
Niwel de conocimiento sobre
productos por parte de los Regular Buena
vendedores

Elaboracion: Autores de esta tesis.

De la tabla 39; se recogen los siguientes datos relevantes; se realizaron visitas de campo
a los Restaurantes Mandala y Nafia Qura; ambos ubicados en el centro de la ciudad; con un
area de 60 m2 y 60 m2 aproximadamente.

En ambos restaurantes no se ofrecen ni platos ni bebidas organicas; solo venden platos
saludables cuyo sabor es agradable y la porcion del mismo deja satisfechos a sus clientes.

El precio para ambos restaurantes; respecto a los platos oscila en un rango entre los S/.
8.00 soles y S/.35.00 soles aproximadamente; y el precio de las bebidas oscila entre los S/. 5.00
y S/. 12.00 soles. Mandala ofrece mend, cuyo valor es de S/. 12.00 soles.

Respecto a la ambientacion; ambos restaurantes tienen una buena iluminacidn,
mobiliario de madera, paredes decoradas, musica de fondo. En el caso de Mandala el local es
antiguo, pero en el caso de Nafia Qura el local es moderno; ambos restaurantes cuentan con 2
ambientes, los cuales estdn conformados por una zona de mesas y una zona de recepcion.
Ambos restaurantes cuentan con una decoracion en colores pasteles y tematica; ambos
restaurantes cuentan 01 cajero y 01 mozo; en el caso de Mandala cuenta con 10 mesas y Nafia
Qura cuenta con 15 mesas.

Se encontraron como principales fortalezas: fusion de comidas, precios accesibles,
sabor agradable, ubicacion estratégica, variedad de platos vegetarianos y como principales
debilidades: Atencion regular, no cuenta con medio de pago electrénico, poco espacio para el
desplazamiento de personas, ambientacion y local deteriorados; publicidad no llamativa; todo
esto con respecto al restaurante Mandala.

Respecto al restaurante Nafia by Qura; como principales fortalezas se tiene que la carta
de platos y bebidas esta bien disefiada, personal amable, buena atencién, local llamativo y bien
decorado, ubicacion estratégica, variedad de platos y como principales debilidades se tiene que

no ofrece servicio delivery, no ofrece comida organica, no cuenta con cochera.
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Respecto a la promocién ambos restaurantes no cuentan con servicio delivery, ni con la
posibilidad de realizar compras online; en el caso de Nafia by Qura ofrece como medio de pago
POS; los medios de publicidad en el caso de Mandala son a través de Facebook y TripAdvisor,
y en el caso de Nafia by Qura folletos, volantes en el local, banners, visualizacion del horario
de atencién, visualizacion de promociones en el local; por otro lado Mandala no cuenta con
una estrategia de fidelizacion de clientes; mas Nafia by Qura si brinda una cartilla de

descuentos.

Capitulo V.

Resultado de Estudio de Mercado y Estimacion del tamafio del Mercado

4.1.Introduccion
En el presente capitulo para poder estimar el calculo de la demanda se han utilizada
preguntas cuantitativas de las encuestas tanto del restaurant y tienda organica, el resultado de

estas preguntas nos va permitir determinar la estimacion del tamafio del mercado.

4.2.Desarrollo del calculo de la demanda a encuesta de tiendas organicas
1.- ¢Con qué frecuencia adquiere productos organicos/saludables?
En esta pregunta determinaremos la frecuencia con la que asistirian las personas para
adquirir productos organicos /saludables, en el cuadro se puede visualizar las alternativas,
tomando las distintas frecuencias de asistencias, el cual se utilizara un factor mensual .se realizo

el calculo donde se determind que asistirian a la tienda 3.04 al mes.

Tabla 40. Frecuencia de asistencia para adquirir productos organicos

] . Factor Factor
Frecuencia Porcentaje
Mensual | ponderado
Una vez a la semana (1) 131 56.96% 4.33 2.47
Una vez al mes (2) 31 13.48% 1.00 0.13
Una vez cada quince dias (3) 47 20.43% 2.00 0.41
Una vez al trimestre (4) 21 9.13% 0.33 0.03
Total 230 100.00% 3.04

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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2.- ¢ Cuanto gasta cada vez que compra productos orgénicos/saludables?
En esta pregunta se categorizaron las respuestas con intervalos de 10, donde se sac6 una
media en la categoria para poder determinar el ticket promedio, en base a los resultados de cada
categoria se calculd que el ticket promedio es de 36.56 soles que gastaria cada persona para la

compra de productos organicos/saludables.

Tabla 41 . Ticket promedio de productos organicos

Categoria Frecuencia | Porcentaje Cii%?ga P:(_)ifnkeijtio
Entre 10 y 20 soles 60 26.09% S/. 15.00 S/.3.91
Entre 21y 30 soles 57 24.78% S/. 25.50 S/.6.32
Entre 31y 40 soles 45 19.57% S/. 35.50 S/.6.95
Entre 41y 50 soles 32 13.91% S/. 45.50 S/.6.33
Entre 51y 60 soles 13 5.65% S/. 55.50 S/.3.14
Entre 61y 70 soles 8 3.48% S/. 65.50 S/.2.28
Entre 71y 80 soles 9 3.91% S/. 75.50 S/.2.95
Entre 81y 90 soles 2 0.87% S/. 85.50 S/.0.74
Entre 91y 100 soles 2 0.87% S/.95.50 S/.0.83
Entre 101y 110 soles 0 0.00% S/. 105.50 S/.0.00
Entre 111y 120 soles 1 0.43% S/.115.50 S/.0.50
Mas de 120 soles (600) 1 0.43% S/. 600.00 S/.2.61
230 100.00% S/. 36.56

Elaboracion: Autores de esta tesis.

7.- ¢Le interesaria asistir a un restaurante de comida organica, es decir donde los
insumos del mend son orgénicos (cultivados sin pesticidas artificiales, fertilizantes o
herbicidas y no se les administra hormonas ni antibioticos) y donde ademas se expendera

productos organicos como chia, aceites, hierbas, infusiones, cereales, entre otros?

Con respecto a la pregunta se tom6 una muestra de 230 encuestados, donde se considero
cuatro categorias, de los cuales se tomard dos categorias, en el caso del probablemente si

respondieron un 46.96% que asistiria y un 43.04% de un definitivamente si, cabe sefialar que
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en estas categorias se estan considerando el probablemente si como una demanda potencial) y
el definitivamente si (como demanda efectiva) para el desarrollo en las siguientes preguntas

del restaurante

Tabla 42. Frecuencia de asistencia de un restaurante organico por categorias

Categoria Frecuencia Porcentaje
Probablemente si 108 46.96%
Definitivamente si 99 43.04%
Probablemente no 20 8.70%
Definitivamente no 3 1.30%
TOTAL 230 1

Elaboracion: Autores de esta tesis.

9.- Si se instalara este tipo de restaurante en Arequipa ¢Con qué frecuencia asistiria?
P9.1 DEFINITIVAMENTE SI

Para esta pregunta se tomard como base la pregunta 7 donde se disgrega las dos
categorias tomadas para el desarrollo, el definitivamente si (demanda efectiva) donde se estan
considerando 8 categorias, tomando las distintas frecuencias de asistencias, el cual se utilizara

un factor mensual, y como resultado nos arroja que las personas asistirian al restaurant 7.80

veces al mes.

Tabla 43. Consolidado de frecuencias de restaurante organico en categoria definitivamente si

Categoria Frecuencia | Porcentaje Factor Factor
Mensual ponderado

A diario (1) 8 8.08% 30.00 242
Inter diario (2) 21 21.21% 15.00 3.18
Una vez a la semana (3) 38 38.38% 4.33 1.66
Una vez cada quince dias (4) 16 16.16% 2.00 0.32
Una vez al mes (5) 11 11.11% 1.00 0.11
Una vez al trimestre (6) 3 3.03% 0.33 0.01
2 veces cada medio afio 1 1.01% 0.33 0.003




Dos veces a la semana

1.01%

8.67

75

0.09

TOTAL

99

7.80

Elaboracion: Autores de esta tesis.

P9.2 PROBABLEMENTE Si

De los encuestados que dijeron que probablemente si, se realizd una ponderacion y se

llevo los resultados a una frecuencia mensual, tenemos como resultado final que asistirian al

restaurante 4.02 veces al mes. Se considerd a los que dijeron en ocasiones especiales como si

fueran una vez cada seis meses y al que dijo esporadicamente se considerd que iria

trimestralmente.

Tabla 44. Consolidado de frecuencias de restaurante organico en categoria probablemente si

Categoria Frecuencia Porcentaje Factor Factor
Mensual | Ponderado

A diario (1) 1 0.93% 30.00 0.28
Inter diario (2) 9 8.33% 15.00 1.25
Una vez a la semana (3) 47 43.52% 4.33 1.89
Una vez cada quince dias (4) 21 19.44% 2.00 0.39
Una vez al mes (5) 20 18.52% 1.00 0.19
Una vez al trimestre (6) 8 7.41% 0.33 0.02
Ocastres espects (N0 . os% | o017 | o002
(Eﬁﬁggi‘iﬁ)r?g;te (No preciso) 1 0.93% 0.33 0.003
TOTAL 108 100% 4.02

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 45. Con que frecuencia asistiria al restaurante organico con la categoria definitivamente si(otro)

Otro

Acompanantes

Frecuencia

Esporadicamente (Semestral)

1
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Ocasiones especiales (Trimestral) 1

Elaboracion: Autores de esta tesis.

P11.-
un restaurante en Arequipa y pide un plato de la carta mas bebida?

¢Cual essu ticket promedio (gasto promedio) por persona cuando asiste a

DEFINITIVAMENTE Si
P11.1

Se categorizaron las respuestas de los encuestados que definitivamente si irian al
restaurante en un intervalo de 10 en 10, determinandose el porcentaje ponderado para cada uno
de ellos, este porcentaje se multiplicd por el promedio de cada intervalo dando como resultado
el ticket promedio que es de S/24,63.

Tabla 46. Distribucién de frecuencias con definitivamente si

Categoria ensoles Frecuencia
7,00 1
8,00 3
10,00 8
15,00 7

20,00 17
23,00 1
25,00 15
27,00 1
30,00 20
35,00 6
40,00 9
45,00 3
50,00 8
Total 99

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 47. Ticket promedio del restaurante organico con definitivamente si

) _ . Categoria - Ticket
Categoria | Frecuencia | Porcentaje Media Porcentaje Promedio

Entre 11y 24 24.24% $/15.50 24.24% S/3.76
20 soles
Enwre 21y 37 37.37% | SI2550 | 37.37% S/9.53
30 soles
Entre 31y 15 15.15% $/35.50 15.15% S/5.38
40 soles
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Entre 41y

11 11.11% $/45.50 11.11% S/5.06
50 soles
Entre 5y 10 12 12.12% S/7.50 12.12% $/0.91
soles
TOTAL 99 100.00% Total 100.00% S/24.63

Elaboracién: Autores de esta tesis.

P11.2

PROBABLEMENTE Si

Se categorizaron las respuestas de los que dijeron que probablemente si irian en un

intervalo de 10 en 10, determindndose el porcentaje ponderado para cada uno de ellos, este

porcentaje se multiplicé por el promedio de cada intervalo dando como resultado el ticket

promedio que es de S/25,19

Tabla 48. Distribucion de frecuencia con probablemente si

Categoria ensoles

Frecuencia

6,00

7,00

10,00

12,00

15,00

16,00

18,00

20,00

22,00

23,00

25,00

30,00

35,00

40,00

45,00

50,00

70,00

80,00

100,00

Total

Elaboracion: Autores de esta tesis.



Tabla 49. Ticket promedio del restaurante organico con probablemente si
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Categoria Frecuencia Porcentaje Ci}lz%c;;ia Frecuencia P:(_)i:ntijtio
Entre 5y 10 soles 13 12.04% S/7.50 12.04% S/0.90
Entre 11y 20 soles 31 28.70% S/15.50 28.70% S/4.45
Entre 21y 30 soles 36 33.33% S/ 25.50 33.33% S/8.50
Entre 31y 40 soles 15 13.89% S/ 35.50 13.89% S/4.93
Entre 41y 50 soles 10 9.26% S/ 45.50 9.26% S/4.21
Entre 61y 70 soles 1 0.93% S/65.50 0.93% S/0.61
Entre 71y 80 soles 1 0.93% S/ 75.50 0.93% S/0.70
100 soles 1 0.93% S/95.50 0.93% S/0.88
TOTAL 108 100.00% Total 100% S/.25.19

Elaboracion: Autores de esta tesis.

P15
P15.1

Mayormente ¢Con quién iria acompafiado al restaurante?
DEFINITIVAMENTE Si (1)

Los que definitivamente si irian estarian acompariados de familiares, amigos Y parejas,

luego de agruparlos por cantidad de acompariantes y ponderarlos tenemos que cada persona

iria con 2,49 acompafiantes.

En el caso de los que no precisaron la cantidad de acompafiantes se asumié el nimero

minimo, que es 1.

Tabla 50. Consolidado de Frecuencia de acompariantes

Categoria Frecuencia
1,00 (Iria solo ) 9
2,00 (Con mi familia ) 59
3,00 (Con mi pareja ) 15
4,00 (Con mis amigos ) 16
Total 99

Elaboracion: Autores de esta tesis.



Tabla 51. Frecuencia de acompariantes

Iria Solo
Acompanantes Frecuencia
0 9
Familia
Acompanantes Frecuencia
1 1
2 9
3 14
4 16
5 4
6 4
No preciso (Se considerara como 1 acompafiante) 11
Con pareja
Acompanantes Frecuencia
1 15
Amigos
Acompanantes Frecuencia
2 1
3 7
4 3
5 3
No preciso (Se considerara como 01 acompafiante) 2
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 52. Cantidad de acompafiantes que asistirian al restaurante organico
Cantidad de Acompafiantes
Total Acompafantes Frecuencia Porcentaje Ponderado
0 9 9.09% 0.00
1 29 29.29% 0.29
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2 10 10.10% 0.20
3 21 21.21% 0.64
4 19 19.19% 0.77
5 7 7.07% 0.35
6 4 4.04% 0.24
TOTAL 99 100.00% 2.49

Elaboracion: Autores de esta tesis.

P15.2 PROBABLEMENTE Si

Los que probablemente si irian estarian acompafiados de familiares, amigos y parejas,

luego de agruparlos por cantidad de acompafantes y ponderarlos tenemos que cada persona

iria con 2,58 acompaniantes.

En el caso de los que no precisaron la cantidad de acompafiantes se asumid el nimero

minimo, que es 1.

Tabla 53. Consolidado de Frecuencia de acompafiantes

Categoria Frecuencia
1,00 (Iria solo ) 10
2,00 (Con mi familia ) 57
3,00 (Con mi pareja ) 11
4,00 (Con mis amigos ) 30
Total 108
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 54. Frecuencia de acompariantes
Iria Solo
Acompafiantes Frecuencia
0 10
Familia
Acompanantes Frecuencia
2 6




81

3 14
4 19
5 7
6 3
7 1
No preciso (se considerara como 01 acompafiante) 7
Con pareja
Acompanantes Frecuencia
1 11
Amigos
Acomparfiantes Frecuencia
1 3
2 8
3 6
4 5
5 2
6 1
No preciso (se considerara como 01 acompafante) 5
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 55. Cantidad de acompafiantes que asistirian al restaurante organico
Cantidad de Acompariantes
Total, Acompafiantes | Frecuencia | Porcentaje | Ponderado
0 10 9.26% 0.00
1 26 24.07% 0.24
2 14 12.96% 0.26
3 20 18.52% 0.56
4 24 22.22% 0.89
5 9 8.33% 0.42
6 4 3.70% 0.22




7

1

0.93%

0.06

TOTAL

108

100.00%

2.58

Elaboracion: Autores de esta tesis.

4.3.Desarrollo del calculo de la demanda a encuesta de restaurantes
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P.7. ¢Le interesaria asistir a un restaurante de comida orgénica, es decir donde los

insumos del mend son organicos (cultivados sin pesticidas artificiales, fertilizantes o

herbicidas y no se les administra hormonas ni antibidticos) y donde ademas se expendera

productos organicos como chia, aceites, hierbas, infusiones, cereales, entre otros?

P7. DEFINITIVAMENTE SI Y PROBABLEMENTE SI

Tabla 56. Consolidado de categorias para asistencia (restaurante organico)

Categoria Frecuencia | Porcentaje Po\jgfigtoaje :s:r:sl::?jg
Definitivamente si (1) 36 23.4 23.4 23.4
Probablemente si (2) 72 47.4 47.4 70.8
Probablemente no (3) 39 24.7 24.7 95.5
Definitivamente no (4) 7 4.5 4.5 100.0

Total 154 100.0 100.0
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 57. Frecuencia de asistencia por categorias (restaurante organico)
Categoria Frecuencia Porcentaje
Probablemente si (2) 72 46.75%
Probablemente no (3) 39 25.32%
Definitivamente si (1) 36 23.38%
Definitivamente no (4) 7 4.55%
TOTAL 154 1

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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El 46.75% de encuestados respondieron que probablemente si asistirian a un restaurante

de comida organica y el 23.38% definitivamente si asistirian.

P.11. ¢Cual es su ticket promedio (gasto promedio) por persona cuando asiste a un

restaurante en Arequipa y pide un plato de la carta mas bebida?
P11.1 DEFINITIVAMENTE Si
Se categorizaron las respuestas de los encuestados que definitivamente si irian al
restaurante en un intervalo de 10 en 10, determinandose el porcentaje ponderado para cada uno

de ellos, este porcentaje se multiplicd por el promedio de cada intervalo dando como resultado

el ticket promedio que es de S/23,58.

Tabla 58. Porcentaje acumulado de ticket promedio (restaurante organico)

Categoria Frecuencia | Porcentaje Porc,e_ntaje Porcentaje
ensoles Valido | Acumulado
7,00 1 2.8 2.8 2.8
10,00 7 19.4 19.4 22.2
18,00 2 5.6 5.6 27.8
20,00 5 13.9 13.9 41.7
24,00 1 2.8 2.8 44.4
25,00 5) 13.9 13.9 58.3
28,00 1 2.8 2.8 61.1
30,00 9 25 25 86.1
45,00 1 2.8 2.8 88.9
50,00 3 8.3 8.3 97.2
60,00 1 2.8 2.8 100
Total 36 100 100

Elaboracion: Autores de esta tesis.



Tabla 59. Porcentaje de ticket promedio (restaurante organico) con definitivamente si

Categoria Frecuencia | Porcentaje
Entre 5y 10 soles 8 22.22%
Entre 16 y 20 soles 7 19.44%
Entre 21y 25 soles 6 16.67%
Entre 26 y 30 soles 10 27.78%
Entre 41y 45 soles 1 2.78%
Entre 46 y 50 soles 3 8.33%
Entre 56 y 60 soles 1 2.78%

TOTAL 36 100.00%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 60. Ticket promedio para el restaurante organico con definitivamente si

Categoria promedio Ticket Promedio Ponderado

S/ 7.50 S/ 1.67
S/ 18.00 S/ 3.50
S/ 23.00 S/ 3.83
S/ 28.00 S/ 7.78
S/ 43.00 S/ 1.19
S/ 48.00 S/ 4.00
S/ 58.00 S/ 1.61

TOTAL S/ 23.58

Elaboracion: Autores de esta tesis.

P11.2 PROBABLEMENTE Si
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Se categorizaron las respuestas de los que dijeron que probablemente si irian en un

intervalo de 10 en 10, determindndose el porcentaje ponderado para cada uno de ellos, este

porcentaje se multiplicé por el promedio de cada intervalo dando como resultado el ticket

promedio que es de S/24,04



Tabla 61. Porcentaje de ticket promedio (restaurante organico) probablemente si

Categoria Frecuencia Porcentaje
Entre 5y 10 soles 10 13.89%
Entre 11y 15 soles 11 15.28%
Entre 16 y 20 soles 14 19.44%
Entre 21y 25 soles 4 5.56%
Entre 26 y 30 soles 11 15.28%
Entre 31y 35 soles 8 11.11%
Entre 36 y 40 soles 7 9.72%
Entre 41y 45 soles 3 4.17%
Entre 46 y 50 soles 3 4.17%
Entre 56 y 60 soles 1 1.39%
TOTAL 72 100.00%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 62. Ticket promedio de restaurante organico con probablemente si

Categoria promedio Ticket Promedio Ponderado
S/ 7.50 S/ 1.04
S/ 13.00 S/ 1.99
S/ 18.00 S/ 3.50
S/ 23.00 S/ 1.28
S/ 28.00 S/ 4.28
S/ 33.00 S/ 3.67
S/ 38.00 S/ 3.69
S/ 43.00 S/ 1.79
S/ 48.00 S/ 2.00
S/ 58.00 S/ 0.81

TOTAL S/ 24.04

Elaboracion: Autores de esta tesis.



P.8. Mayormente ¢Con quién iria acompafiado al restaurante?

P8.1 DEFINITIVAMENTE Si

Los que definitivamente si irian estarian acompafiados de familiares, amigos y parejas,
luego de agruparlos por cantidad de acompafantes y ponderarlos tenemos que cada persona
iria con 2,53 acompafiantes.

En el caso de los que no precisaron la cantidad de acompafiantes se asumio el nimero

minimo, que es 1.

Tabla 63. Porcentaje acumulado de acompariantes

Categoria Frecuencia | Porcentaje Po\:;tlaig:)aje zg:r:sl::t:ji
Iria solo (1) 5 13.9 13.9 13.9
Con mi familia (2) 14 38.9 38.9 52.8
Con mi pareja (3) 9 25.0 25.0 77.8
Con mi Amigos (4) 8 22.2 22.2 100.0
Total 36 100.0 100.0
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 64. Frecuencia de acompafiantes categoria iria solo
Iria Solo
Acompanantes Frecuencia
0 5
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 65. Frecuencia de acompafantes categoria familia
Familia
Acompanantes Frecuencia
4 3
5 4
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6 3
2 2
1 1
No Precisd (se considerara como 01 acompafiante) 1
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 66. Frecuencia de acompafiantes categoria amigos
Amigos
Acompariantes Frecuencia
3 2
4 3
2 1
5 1
No Preciso (se considerara como 01 acompariante) 1
Elaboracién: Autores de estatesis
Tabla 67. Frecuencia de acompafantes categoria con pareja
Con pareja
Acompanantes Frecuencia
1 9

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 68. Cantidad de acompafantes que asistirian al restaurante organico

Acor;_s;%ntes Frecuencia Porcentaje Ponderado
0 5 13.89% 0.00
1 12 33.33% 0.33
2 3 8.33% 0.17
3 2 5.56% 0.17
4 6 16.67% 0.67
5 5 13.89% 0.69
6 3 8.33% 0.50
TOTAL 36 100.00% 2.53

Elaboracion: Autores de esta tesis
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P8.2 PROBABLEMENTE Si

Los que probablemente si irian estarian acompafiados de familiares, amigos y parejas,
luego de agruparlos por cantidad de acompafantes y ponderarlos tenemos que cada persona
iria con 1,93 acompafiantes.

En el caso de los que no precisaron la cantidad de acompafiantes se asumio el nimero

minimo, que es 1.

Tabla 69. Porcentaje acumulado de acompafiantes

Categoria Frecuencia | Porcentaje Po\llrgleir(;gaje zs:a]e&;agg
Iria solo (1) 21 0.3 29.2 29.2
Con mi familia (2) 16 0.2 27.8 100.0
Con mi pareja (3) 15 0.2 22.2 51.4
Con mi Amigos (4) 20 0.3 20.8 72.2
Total 72 1.0 100.0
Elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 70. Frecuencia de acompafiantes categoria iria solo
Iria Solo
Acompanantes Frecuencia
0 21
Elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 71. Frecuencia de acompafantes categoria familia
Familia
Acompariiantes Frecuencia
2 1
3 5
4 6
5 2
6 1
7 1

Elaboracion: Autores de esta tesis



Tabla 72. Frecuencia de acompafantes categoria amigos

89

Amigos
Acompanantes Frecuencia

2 4

3 8

4 4

5 2

No Preciso (se considerara como 01 acompariante) 2

Con pareja
Acompariantes Frecuencia
1 15
Elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 73. Cantidad de acompafantes que asistirian al restaurante organico
Total,
Acompanantes Frecuencia Porcentaje Ponderado

0 21 29.17% 0.00
1 17 23.61% 0.24
2 5) 6.94% 0.14
3 13 18.06% 0.54
4 10 13.89% 0.56
5 4 5.56% 0.28
6 1 1.39% 0.08
7 1 1.39% 0.10
TOTAL 72 100.00% 1.93

Elaboracion: Autores de esta tesis

P.12. Si se instalara este tipo de restaurante en Arequipa ¢Con qué frecuencia

asistiria?
P12.1 DEFINITIVAMENTE Si

De los encuestados que dijeron que definitivamente si asistiria, se realizd una ponderacion

y se llevo los resultados a una frecuencia mensual, tenemos como resultado final que asistirian
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al restaurante 3.44 veces al mes. Se considerd a los que dijeron en ocasiones especiales como

si fueran una vez cada seis meses.

Tabla 74. Frecuencia de asistencia con porcentaje acumulado

Categoria Frecuencia | Porcentaje Po\:c;?ir(;?je z((:):r:r?l:llgg
Una vez a la semana (1) 19 52.8 52.8 52.8
Una vez cada quince dias (2) 7 194 194 72.2
Una vez al mes (3) 5 13.9 13.9 86.1
Una vez al trimestre (4) 2 5.6 5.6 91.7
Otro (5) 3 8.3 8.3 100.0
Total 36 100.0 100.0
Elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 75. Frecuencia de asistencia mensual
Categoria Frecuencia | Porcentaje Nl|: SEE%;I poizztgdo
Una vez a la semana (1) 19 52.78% 4.33 2.29
Una vez cada quince dias (2) 7 19.44% 2.00 0.39
Una vez al mes (3) 5 13.89% 1.00 0.14
Una vez al trimestre (4) 2 5.56% 0.33 0.02
2 veces a la semana (5) 1 2.78% 8.67 0.24
3 veces a la semana (5) 1 2.78% 13.00 0.36
ocasional/semestral (5) 1 2.78% 0.17 0.005
TOTAL 36 100% 30 3.44

Elaboracion: Autores de esta tesis

PROBABLEMENTE Si
P12.2

De los encuestados que dijeron que probablemente si asistiria, se realizd una ponderacion

y se llevd los resultados a una frecuencia mensual, tenemos como resultado final que asistirian

al restaurante 2.07 veces al mes. Se considerd a los que dijeron en ocasiones especiales como

si fueran una vez cada seis meses.



Tabla 76. Frecuencia de asistencia con porcentaje acumulado
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Categoria Frecuencia | Porcentaje Po\cc;elzirgjtglje zsgﬁlﬂgz
Una vez a la semana 21 29.17% 29.2 30.6
Una vez al trimestre 19 26.39% 26.4 98.6
Una vez al mes 18 25.00% 25 72.2
ggi vez cada quince 12 1667% | 167 472
No Preciso 1 1.39% 1.4 1.4
Otro 1 1.39% 1.4 100
Total 72 100.00% 100
Elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 77. Frecuencia de asistencia mensual
Categoria Frecuencia Porcentaje I\/|I: :ﬁiﬁ;l poi?jztl?z; 4o
Una vez a la semana 21 29.17% 4.33 1.26
Una vez al mes 19 26.39% 1.00 0.26
Una vez al trimestre 18 25.00% 0.33 0.08
Una vez cada quince dias 12 16.67% 2.00 0.33
Otro (2 veces a la semana) 1 1.39% 8.67 0.12
(No precis6 / semestral) 1 1.39% 0.17 0.0023
TOTAL 72 100% 17 2.07

Elaboracién: Autores de esta tesis

14.- ; Con qué frecuencia adquiere productos organicos/saludables?

En esta pregunta determinaremos la frecuencia con la que asistirian las personas para

adquirir productos organicos /saludables, en el cuadro se puede visualizar las alternativas,

tomando las

realizd el célculo donde se determind que asistirian a la tienda 3.17 al mes.

Tabla 78. frecuencia mensual que adquiere productos organicos

distintas frecuencias de asistencias, el cual se utilizara un factor mensual .se
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Categoria Frecuencia Porcentaje Factor Factor
g ! Mensual ponderado
Una vez a la semana (1) 6 60.00% 4.29 2.57
Una vez cada quince 5 20.00% ) 0.40
dias (2) U7 '
Una vez al mes (3) 2 20.00% 1 0.20
TOTAL 10 1 3.17

Elaboracion: Autores de esta tesis

15.- ¢ Cuénto gasta cada vez que compra productos organicos/saludables?

En esta pregunta se categorizaron las respuestas con intervalos de 10, donde se sac6 una

media en la categoria para poder determinar el ticket promedio, en base a los resultados de cada

categoria se calculd que el ticket promedio es de 65.78 soles que gastaria cada persona para la

compra de productos organicos/saludables.

Tabla 79. Ticket promedio para compra de productos organicos

Categoria Frecuencia | Porcentaje |Categoria media P:;ﬁﬁjﬁo
Ponderado
Entre 10y 20 soles 2 22.22% S/15.00 S/3.33
Entre 21y 30 soles 3 33.33% S/ 25.50 S/8.50
Entre 31y 40 soles 1 11.11% S/ 35.50 S/3.94
Entre 100 y 200 soles 3 33.33% S/150.00 S/50.00
No precisd 0 0.00%
TOTAL 9 1 TOTAL S/65.78

Elaboracion: Autores de esta tesis

4.4 Estimacion del tamano de mercado

La estimacién del tamafio del mercado se calculara en base a la data recopilada del

estudio de mercado y se detallara tanto para la Tienda como para el Restaurante.
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4.4.1. Estimacion del tamafio de mercado para la Tienda Organica
Para la estimacion del tamafio del mercado de la Tienda Organica primero se debera
estimar la poblacion efectiva que comprara en la tienda, para esto se considera los

siguientes datos:

Tabla 80. Datos para la estimacion del tamafio de mercado para tienda organica

Descripcion Cantidad Unidad Medida

Frecuencia de asistencia a la tienda por mes 3.04 veces/mes
Frecuencia de asistencia a la tienda por 0.70 veces/semanal
semanal
Pgblauon total del &rea de influencia en 13.485 Personas
Tiendas
Cantidad estimada afluencia semanal

. 574 Personas
Tiendas
Poblacion NSE AB de 25 a 60 afios en 57 565 Personas

distritos seleccionados

Elaboracion: Autores de esta tesis

La poblacion efectiva que comprara en la tienda se halla al dividir la cantidad estimada de
afluencia semanal ala tienda entre el producto de la poblacion total del area de influencia segun
los distritos de influencia considerados y la frecuencia de asistencia a la tienda por semana.
Este factor de interés de la poblacion finalmente se multiplica por la poblacion de NSEA 'y B
que estan entre los 25y 60 afios en Arequipa, cabe indicar que esto Ultimo se realiza debido a
que dentro de la encuesta realizada se identificO que las personas que asistian a las tiendas
organicas provenian de varios distritos de Arequipa y no solo de los distritos dentro de la zona
de influencia considerada. Finalmente nos da que 3,500 personas son las que estarian dispuestas

a comprar en la Tienda Organica.

574

13,485 (0_70)" personas

Por Ultimo, se realiza la estimacion total de la demanda considerando el ticket promedio

ponderado Y la participacion de mercado estimada la cual se calcula considerando el supuesto
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de que la participacion de mercado serd igual entre todas las tiendas de productos orgénicos en
Arequipa, actualmente considerando que hay 5 tiendas que venden productos organicos, al
ingresar a competir en este mercado la reparticién total del mercado seré entre 6 tiendas. Esto
Utimo  se considera debido a que se tomaron como caracteristicas minimas de nuestra propuesta
los atributos identificados en el instore realizado a la competencia y aprovechando los

productos organicos gue es nuestro principal diferenciador.

Tabla 81. Datos para estimacién total de la demanda de tienda organica

Descripcion Cantidad Unidad Medida
Compradores efectivos 3,500 personas
Frecuencia de asistencia a la tienda por mes 3.04 veces/mes
ticket promedio 36.56 Soles/persona
Participacion de mercado 16.67 %

Elaboracion: Autores de esta tesis
3,500x3.04x36.56x12x0.1667 = 778,248.02 Soles al afio

Finalmente se estima que se obtendra un ingreso anual de 778, 248.02 soles.

4.4.2. Estimacién del tamafio para el Restaurante Organico

De igual manera realizamos el mismo procedimiento para calcular las ventas en el
restaurante organico, lo primero que necesitamos es generar un ponderado en base al
total de la muestra asignandole peso a cada respuesta, ya que en los restaurantes
tenemos dos alternativas, los que respondieron definitivamente si y probablemente si,

como frecuencia ponderada tenemos que asistirian al restaurante 2,53 veces por mes.

Tabla 82. Frecuencia ponderada de asistencia al restaurante organico

Frecuencia Factor Frecuencia asistencia
Detalle _ ) Muestra
asistencia mensual ponderado mensual ponderada
Definitivamente si 3.44 36 33.33% 1.15
Probablemente si 2.07 72 66.67% 1.38
108 2.53

Elaboracion: Autores de esta tesis
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La poblacion efectiva que consumird en el restaurante se halla al dividir la cantidad
estimada de afluencia semanal del restaurante entre el producto de la poblacion total del area
de influencia segin los distritos de influencia considerados y la frecuencia de asistencia al
restaurante por semana. Este factor de interés de la poblacion finalmente se multiplica por la
poblacion de NSE A 'y B que estan entre los 25 y 60 afios segun lo considerado en nuestra
propuesta, lo que finalmente nos da que 2,824 personas son las que estarian dispuestas a

consumir en el restaurante organico.

Tabla 83. Datos de frecuencia para hallar las personas que dispuestas a consumir en el restaurante

organico
Descripcion Cantidad Unidad Medida
Frecuencia ponderada de asistencia al
2.53 veces/mes
restaurante por mes
Frecuencia de asistencia al restaurante por
0.58 veces/semana
semana
Poblacion total area de influencia en
13,533 Personas
Restaurantes
Cantidad estimada afluencia semanal
385 Personas
Restaurantes
Poblacion NSE AB de 25 a 60 afios en
o ) 57,565 Personas
distritos seleccionados

Elaboracion: Autores de esta tesis

385
13,533 (0.58)

x 57,565 = 2,824 personas
Para el célculo de la demanda efectiva en restaurantes debemos considerar los resultados
de las dos encuestas que respondieron definitivamente si y probablemente si, tanto de

restaurante como de tienda y ponderarlos de acuerdo al tamafio total de la muestra.
Tabla 84. Resultados de las encuestas de definitivamente si y probablemente si del restaurante y tienda

organica
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Frecuencia de Frecuencia de
_ _ Muestra factor ponderado _ _
asistencia asistencia ponderada

7.8 99 31.43% 2.45

4.02 108 34.29% 1.38

3.44 36 11.43% 0.39

2.07 72 22.86% 0.47

315 4.70

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 85. resultado del ticket promedio ponderado del restaurante organico

Ticket promedio Ticket promedio
Muestra factor ponderado
S/. ponderado S/.

24.63 99 31.43% 7.74
25.19 108 34.29% 8.64
23.58 36 11.43% 2.69
24.04 72 22.86% 5.49

315 24.57

Elaboracion: Autores de esta tesis

Por dltimo, se realiza la estimacion total de la demanda para el Restaurante considerando

el ticket promedio propuesto de S/. 24.57 y la participacion de mercado estimada la cual se

calcula considerando el supuesto de que la participacién de mercado sera igual entre todos los

restaurantes que brindan la propuesta de comida saludable en Arequipa. Actualmente

considerando que hay 4 restaurantes que venden comida saludable, al ingresar a competir en

este mercado la reparticion total del mercado sera entre 5 restaurantes.

Tabla 86. Datos para el calculo del ingreso anual del restaurante organico

Descripcion Cantidad Unidad Medida
Compradores efectivos 2,824 Personas
Frecuencia de asistencia ponderada al
4.70 veces/mes
restaurante por mes
ticket promedio ponderado 24.57 Soles
Participacién de mercado 20.00 %

Elaboracion: Autores de esta tesis
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2,803 x4.70 x 24.57 x 12 x 0.20 = 782,670.47 Soles al ano
Finalmente se estima que se obtendra un ingreso anual para el restaurante de 782,670.47

soles.

Hay que considerar que el ticket promedio es de S/. 24.57 para restaurantes que brindan
servicios de “comida saludable”, al considerar nuestra propuesta diferenciada de brindar
“comida organica” que es totalmente distinto a la comida saludable se considerard un ticket
promedio de S/ 35.00, debido a que los productos organicos son mas costosos. Los productos
organicos tienen un tratamiento de produccion distinto ya que las condiciones que garantizan
la certificacién de organico, brindada por algunas entidades certificadoras exigen desde el
cuidado de la tierra, una lista especifica de insumos, un tipo de agua, entre otros que elevan el
costo de este tipo de alimentos, existiendo incluso un reglamento técnico a cumplir segun el
decreto supremo N 044-2006-AG.

Con este valor se procedera a calcular la nueva cantidad de compradores efectivos en base

al ingreso anual calculado.

782,670.47
4.7x35x12x0.2

Compradores efectivos =

Finalmente se obtiene 1,983 compradores efectivos con un ticket promedio de S/. 35.

Considerando el aumento del ticket promedio se estara sacrificando clientes.

La estimacion total de restaurante y tienda se obtendra un ingreso anual de:

S/ 78267047 +S/778,248.02 =S5/ 1,560,918.50

4.4.3. Horario de Atencion

Para el estimar el horario la atencion, utilizaremos las respuestas dadas del
Probablemente Si y Definitivamente Si, de las encuestas realizadas en Tiendas (Pregunta 14)
y Restaurantes (Pregunta 06), indicadas en las tablas “87” y “88”. Esto nos ayudara a definir el

tipo de horario y platos que se deberan seleccionar.



Tabla 87. Pregunta 07 - Encuesta de Tienda

Tabla 88. Pregunta 01 - Encuesta de Restaurante

Categoria Frecuencia | Porcentaje
Probablemente si | 108 46.96%
Definitivamente si 99 43.04%

Categoria Frecuencia Porcentaje
Probablemente si 72 46.75%
Definitivamente si 36 23.38%

En las Tablas “89”, “90”, “91” y “92”, se encuentra categorizado las respuestas en 03

tipos, Desayuno, Almuerzo, Cena de para el Probablemente Si y Definitivamente Si, tanto de

las encuestas realizadas en las tienda y restaurantes.

Tabla 89. Respuesta Definitivamente Si (Pregunta 06) — Encuesta Tienda

Categoria| Poblacion

Desayuno 7

Almuerzo 79
Cena 13

Tabla 90. Respuesta Probablemente Si (Pregunta 06) — Encuesta Tienda

Categoria| Poblacion

Desayuno 11

Almuerzo 79
Cena 18

Tabla 91. Respuesta Definitivamente Si (Pregunta 06) — Encuesta Restaurante

Categoria| Poblacion

Desayuno 3

Almuerzo 22
Cena 11

Tabla 92. Respuesta Definitivamente Si (Pregunta 06) — Encuesta Restaurante

Categoria| Poblacion
Desayuno 3
Almuerzo 35
Cena 34




categorias anteriormente descritas.

Tabla 93. Ponderacion de la Categoria Desayuno

Categoria | Poblacion | Frecuencia| Porcentaje | Ponderado

7 99 31.43% 2.20

Desayuno 11 108 34.29% 3.77

3 36 11.43% 0.34

3 72 22.86% 0.69

315 7.00

Tabla 94. Ponderacién de la Categoria Almuerzo

Categoria | Poblacion | Frecuencia| Porcentaje | Ponderado

79 99 31.43% 24.83

AlmUerzo 79 108 34.29% 27.09

22 36 11.43% 2.51

35 72 22.86% 8.00

315 62.43

Tabla 95. Ponderacion de la Categoria Cena

Categoria | Poblacion | Frecuencia| Porcentaje | Ponderado

13 99 31.43% 4.09

Cena 18 108 34.29% 6.17

11 36 11.43% 1.26

34 72 22.86% 1.77

315 19.29

99

En las tablas “93”, “94” y “95”, representa el célculo de la ponderacion de las 03

En la tabla “96”, tenemos que los resultados con mayores porcentajes son el Almuerzo

y la Cena, la categoria desayuno es descartada debido al menor porcentaje que representa y

considerando ademés que el ticket promedio para este deberia ser inferior al del almuerzo vy la

cena.

Tabla 96. Resultado de la ponderacion de las Categorias

Categoria | Ponderado | Porcentaje

Desayuno 7.00 7.89%

Almuerzo 62.43 70.37%
Cena 19.29 21.74%
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Total 88.71

4.5.Conclusiones:

Se determinG los resultados de la estimacion del tamafio de mercado con los resultados
de la data recopilada del calculo de la demanda, donde se observa que en tienda organica
se estima que se obtendrd un ingreso anual de 778, 248.02 soles, considerando como ticket
promedio de 36.56 y en el caso de restaurante organico se estima que se obtendra un ingreso
anual para el restaurante de 782,670.47 soles. Con un ticket promedio de 24.57, se estima
que se obtendra un ingreso total tanto de la tienda como restaurante organico de
S/1560918.50 soles. Encontramos una similitud por ingresos de tienda y restaurante

organico es por eso que se esta considerando ambos

Capitulo V.

Disefioy Estrategia

5.1. Introduccion
En este capitulo se describen las caracteristicas generales del producto, incluyendo
aspectos como la carta y costeo de platos relevantes segun la informacién obtenida del estudio
de mercado.
Ademéds, se analiza y define la estrategia que se utilizard para competir en el mercado,
haciendo uso de matrices como la FODA, Interna — Externa, SPACE, Gran Estrategia, MPEC
y Matriz de decision estratégica.

5.2. . Disefiodel producto
5.2.1 .Logo

El nombre del restaurante organico y de la tienda organica, sera el mismo; asimismo el
nombre elegido para dicho negocio es: “Loncco Organic”; haciendo referencia a dos cosas
principalmente; la primera es que es un restaurante netamente arequipefio; por lo tanto estara
identificado con la cultura arequipefa; la segunda es que da a conocer que es un restaurante
totalmente organico; elabora sus platos a base de insumos organicos y tambien vende productos

en la tienda organica, que se encuentra dentro del restaurante.
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Por lo tanto, la propuesta de este restaurante es innovadora; ya que en Arequipa no
existe un restaurante completamente organico; ademas de resultar ser una opcion beneficiosa
y saludable; para quienes visiten y consuman los productos que se ofertaran. A continuacidn,

se presenta el logo que tendra dicho restaurante.

L0

ORGANIC

Figura 16. Logo de Tienda y Restaurante
Elaboracion: Autores de esta tesis.

5.2.2 Disefode la carta

El estudio de mercado elaborado con anterioridad, recopild informacién acerca de los
platos que serian mas pedidos por el pdblico encuestado y estos son: Ensaladas de frutas,
ensaladas de verduras, carnes, cremas Yy sopas, menestras ademas muchas personas
manifestaron que les gustaria encontrar platos de comida tipica arequipefia y postres.

El restaurante organico ofrecera diversas opciones para la clientela que lo visite; a
continuacién, se muestra el disefio de la carta del restaurante, esta se elaboré con el fin de
categorizar los principales platos y bebidas que se ofertaran, ademas de presentar sus

respectivos precios.
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Figura 17. Disefio de la Carta y lista de Precios
Fuente: SENASA, 2017.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

5.2.3 Costeo de los platos representativos

De toda la carta que se ofrecera en el restaurante organico; se vio por conveniente
escoger 4 platos representativos; para costearlos y obtener el costo de fabricacion promedio
por plato.

Los 4 platos representativos que se escogieron, fueron elegidos de acuerdo a las
opciones que alcanzaron una mayor puntuacion en el estudio de mercado.

A continuacién, se presentaran los platos que se costearan; con sumodo de preparacion,

la lista de ingredientes utilizados y sus respectivos cOSstos.

5231 Ensalada cruda con mayonesa bio de tofu

Modo de Preparacion: Poner a hervir 3 tazas de agua en una olla, afadir el brocoli y

hervir porun minuto. Retirar y enjaguar el brocoli con agua fria. Colocar en un bol los tomates,
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lechuga, manzana, quinua, brocoli y mezclar. Afiadir la mayonesa bio y mezclar de nuevo.

Servir. En la Tabla 97 y 98 se muestran los insumos Y precios del plato.

Tabla 97. Insumos de Ensalada cruda con mayonesa bio de tofu

Ingredientes Cantidad Precio

1 taza de hojas de lechuga organica 1 unidad S/. 250
1/4 taza de quinua organica 1/2 kilo S/.7.80

4 champifiones orgénicos picados 250 gr S/. 7.00
3/4 mayonesa bio 130 gr S/. 22.00

1/2 taza de manzana organica picada 1 kilo S/. 3.00
2 tomates organicos, sin pepa, picados 1 kilo S/. 6.00
1 taza de brocoli organico 2 unidades S/. 7.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 98. Costo de los Ingredientes Costo del Plato

Ingredientes que se utilizaran para la produccién del Porcentaje del insumo Precio por
plato total insumo
2 hojas de lechuga 25.00% S/. 0.63
50 gramos de quinua organica 40.00% S/. 1.25
4 champifiones 33.33% S/. 2.33
3/4 mayonesa bio 65.00% S/. 14.30
62.50 gramos de manzana picada 6.25% S/.0.19
2 tomates organicos 33.33% S/. 2.00
150 gramos de brécoli 42.86% S/. 3.00
Total Costo de produccién de plato S/.23.69
Precio de venta del plato (ganancia 40%) S/.33.17

Elaboracion: Autores de esta tesis.

5.2.3.2 Carne de Res

Poner en una licuadora la carne, ajo, leche de coco, jugo de manzana, sillao y procesar.
Poner en un bol harina de gluten, afiadir la mezcla anterior y mezclar bien hasta formar una
masa uniforme. Poner en una olla 8 tazas de agua, apio, poro, zanahoria, diente de ajo, la masa
de gluten y hervir a fuego medio por 30 minutos. Retirar y dejar enfriar antes de emplear. En

la Tabla 99 y 100 se muestran los insumos Yy precios del plato.



Tabla 99. Insumos de Carne de Res
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Ingredientes Cantidad Precio
1/4 taza de carne de soya hidratada 1 kilo S/. 79.90
100 gramos de harina de glutén orgéanica 1 kilo S/. 4.00
1 cdta de ajo picado organico Bandeja por 400 gr S/. 11.00
1/4 taza de leche de coco orgénica 946 ml S/. 20.00
1/4 cdta de jugo de manzana organica 1 litro S/. 15.00
1 cda de sillao orgénico 250 mi S/.9.00
1/2 taza de tallo de apio picado organico Mazo 400 gr S/. 2.20
1/2 taza de tallo de poro picado organico Mazo 400 gr S/. 250
1/2 taza de zanahoria orgénica en cubos 1 kilo S/.5.00
1 diente de ajo organico Bandeja por 400 gr S/. 11.00
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 100. Costo de Ingredientes y costo del plato
Cantidad de ingredientes que se utilizarén para la produccion Porcentaje del Precio por
del plato insumo total insumo
1/4 taza de carne de soya 5.75% S/. 4.59
100 gramos de harina de glutén organica 10% S/. 0.40
1 cdta de ajo picado organico 1.25% S/.0.14
1/4 taza de leche de coco organica 25% S/. 5.00
1/4 cucharadita de jugo de manzana organica 25% S/. 3.75
1 cda de sillao organico 6% S/. 0.54
1/2 taza de tallo de apio picado organico 12.50% S/.0.28
1/2 taza de tallo de poro picado organico 12.50% S/.0.31
1/2 taza de zanahoria organica en cubos 20.71% S/. 1.04
1 diente de ajo organico 1.25% S/.0.14
Total Costo de produccion de plato S/.16.18
Precio de venta del plato (ganancia 40%0) S/. 22.66

Elaboracion: Autores de esta tesis.

5.2.3.3 Sopa de pollo orgéanico

Dejar macerar en un recipiente la pechuga de pollo, con el jugo de naranja, tomate,

orégano, Y la cebolla en tiras durante dos horas. Echar en una olla la mezcla con la pechuga y

cuatro litros de agua y cocinar a fuego medio. Retirar la pechuga, cortar en tajadas y reservar

el caldo. Aparte calentar el aceite en una olla, dorar la cebolla, el ajo, aji panca. Afiadir la

coliflor cocida, el panen cubosy el caldo reservado remover y dejar hervir durante 10 minutos.

Sazonar con culantro, sal y pimienta. Retirar del fuego y servir la sopa; afiadir encima los

huevos, aceitunas, y hojas de orégano. En la Tabla 101y 102 se muestran los insumos y precios

del plato.



Tabla 101. Insumos de Sopa de pollo orgéanico
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Ingredientes Cantidad Precio

200 gr de pechugade pollo orgénico 1 kilogramo S/. 26.00
1/2 taza de tomate orgénico en cubos 1 kilogramo S/. 6.00
1 cdta de orégano organico en polvo Mazo por 100 gr S/.2.20
1 cebolla orgénica en tiras 1 kilogramo S/. 4.00

1 cdta de aceite orgénico 250 ml S/. 12.00

1/2 taza de cebolla orgénica picada 1 kilogramo S/. 4.00
2 rebanadas de pan organico paquete de 100 gr pan crutones S/. 2.00

1 cda de culantro orgénico picado Mazo por 100 gr S/.2.20
2 huevos organicos sancochados 12 huevos S/.9.00
Hojas de orégano organico Mazo por 100 gr S/.2.20

Sal orgéanica 1 kilogramo S/. 5.00

Pimienta orgéanica 100 gr S/. 1.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 102. Costo de insumos de Sopa de pollo orgénico

Cantidad de ingredient_e,s que se utilizaran para la Porcentaje del insumo Precio por insumo
produccion del plato total
200 gr de pechugade pollo orgénico 25% S/. 6.50
1/2 taza de tomate organico en cubos 18% S/.1.08
1 cdta de orégano organico en polvo 5% S/.0.11
1 cebolla orgénica en tiras 20% S/. 0.80
1 cdta de aceite organico 2% S/.0.24
1/2 taza de cebolla orgéanica picada 10% S/. 0.40
2 rebanadas de pan organico 30% S/. 0.60
1 cda de culantro organico picado 15.00% S/.0.33
2 huevos organicos sancochados 16.67% S/. 1.50
Hojas de orégano organico 20% S/. 0.44
Sal orgéanica (2 cucharadas) 3% S/.0.15
Pimienta organica 20% S/.0.20
Total Costo de produccién de plato S/.12.35
Precio de venta del plato (ganancia 40%) S/.17.29

Elaboracion: Autores de esta tesis.

5.2.3.4 Cheescake de soya con dulces de fresas

Poner la manteca en una olla y derretir a fuego medio. Colocar en un bol la manteca derretida,

el jugo de manzana, leche de coco, sal y mezclar. Poner en un bol la harina de trigo y afiadir la

mezcla anterior, amasar hasta lograr que se integren bien los ingredientes. Espolvorear harina

en la superficie donde se va a extender la masa, luego estirar la masa con la ayuda de un rodillo.
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Untar aceite de ajonjoli en moldes individuales y espolvorear harina sobre estos; acomodar
porciones de la masa estirada encima y llevar al horno a 175°C por 30 minutos o hasta que
estén dorados. Retirar la masa y dejar enfriar. Poner en una licuadora la leche de soya, leche
de coco, agar, panela y procesar. Colocar en una olla la mezcla anterior y hervir por 5 minutos,
retirar y volver a procesar; inmediatamente después vaciar este relleno sobre la masa cocida y
llevar al refrigerador por 1 hora. Retirar y servir con mermelada de fresa. En la Tabla 103 y

104 se muestran los insumos Y precios del plato.

Tabla 103. Cheescake de soya con dulces de fresas

Ingredientes Cantidad Precio

190 g de harina de trigo orgénica 1 kilogramo S/. 5.00

80 ml de jugo de manzana (orgénica) 1 litro S/. 15.00

Aceite de ajonjoli orgénico 250 mililitros S/. 15.00

Mermelada de fresas organica 150 gramos S/. 7.00

2 cdas de leche de coco organica 1 litro S/. 20.00

Ya taza de panela granulada 1 kilogramo S/. 10.00

80 ml de leche de coco organica 1 litro S/. 20.00

100 g de manteca vegetal organica 150 gramos S/. 250

1 pizca de sal orgénica 1 kilogramo S/.5.00

2 tazas de leche de soyaorganica 1 litro S/. 7.00

7 g de gelatina agar 1 paquete S/.7.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 104. Cheescake de soya con dulces de fresas

Cantidad de ingredientes que se utilizaran para la Porcentaje del insumo Precio por

produccion del plato total insumo

190 g de harina de trigo orgénica 19% S/. 0.95

80 ml de jugo de manzana (orgénica) 8% S/. 1.20

Aceite de ajonjoli organico 2% S/.0.30

Mermelada de fresas organica 40% S/.2.80

2 cdas de leche de coco organica 3% S/. 0.60

Yataza de panela granulada 4.25% S/. 0.43

80 ml de leche de coco organica 8% S/. 1.60

100 g de manteca vegetal organica 66.67% S/. 1.67

1 pizca de sal organica 1.50% S/. 0.08

2 tazas de leche de soyaorganica 30% S/. 2.10

7 g de gelatina agar agar 20% S/. 1.40
Total Costo de produccion de plato S/.13.12
Precio de venta del plato (ganancia 40%) S/.18.36

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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5.2.4 Ambientacion del restaurante y tienda

Loncco Organic contara con una ambientacion y decoracion que representard una vida
saludable; a favor de una alimentacion sana; esta tematica logrard que el restaurante sea
acogedor para sus clientes y que realmente puedan probar y disfrutar de una experiencia
diferente al consumir comida organica; de agradable sabor y sobretodo con una excelente

atencion por parte de los trabajadores.

Figura 18. Restaurante Organico
Elaboracion Propia
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Figura 19. Tienda Orgénica
Elaboracién Propia

5.2.5 Horario de Atencion
El restaurante Operaria los dias: lunes, martes, miércoles, jueves, viernes, sabado y
domingo en el horario de 12.00 horas a 22 horas en el almuerzo y cena, los dias martes no se

tendra atencion al publico

5.2.6 Mision

La mision que se propone para el restaurante organico es:
“Ofrecemos una experiencia gastrondmica Unica e incomparable, basada en una variedad de
platos y bebidas con insumos organicos, en beneficio de su salud. Aqui nos importa usted y su
bienestar”.
5.2.7 Vision

La vision que se propone para el restaurante organico es:
“Ser un restaurante lider en el rubro de comida organica en el sur del pais y ser reconocido

gracias a nuestra calidad y servicio”
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5.2.8 Objetivos Generales
5.2.8.1 Objetivo General
Implementar un restaurante que ofrezca servicios de alimentacion organica (restaurant

y expendio), en la ciudad de Arequipa.

528.2. Objetivos Especificos

Como objetivos especificos para el restaurante organico se proponen los siguientes:
. Posicionarse como un restaurante lider dentro del rubro gastronémico en un plazo no
mayor a 05 afios.
. Ofrecer una propuesta innovadora de comida organica en la ciudad de Arequipa,
teniendo en cuenta lo saludable y agradable al mismo tiempo.
. Fomentar un estilo de vida saludable en la poblacion arequipefia, respetando el
medioambiente.
. Generar relaciones de largo plazo con los diferentes stakeholders.
. Generar utilidades suficientes paraalcanzar niveles de rentabilidad adecuadas, asi como

sostenibilidad en el tiempo

5.2.9 Fortalezas y Debilidades

Para identificar y ponderar las fortalezas y debilidades del negocio, se utiliza la matriz
EFI, en la cual se asignan puntajes a dichas fuerzas a partir de una discusion del equipo
promotor. El detalle de la elaboracion se encuentra en el anexo “6”.

El resultado obtenido después de elaborar la matriz EFI es de 3.10, lo cual indica que
la organizacion se encuentra en una posicion consolidada, debido a la calidad de servicio y

atencion que ofrecen, la buena publicidad y buena ubicacion.

5.2.10 Analisis FODA

A continuacion, en la tabla 105; se expone la matriz FODA correspondiente al
restaurante organico, en ella se exponen sus principales fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas; como las estrategias resultantes de la combinacion de dichos factores externos e

internos.



Tabla 105. Matriz FODA

MATRIZ
FODA

Oportunidades

O1: Fomento en la demanda arequipefia, respecto al
sectororganico.

Fortalezas

F1: Carta Innovadora (Platos y Bebidas).
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Debilidades

D1: Nuevos en el rubro gastronémico.

F2: Personal calificado.

D2: No hay clientes fidelizados.

F3: Buena atencion al cliente.

D3: Tener unabuena cartera de proveedores.

F4: Buena ubicacion del local.

F5: Buena publicidad.

F6: Facilidades pago (Al contadoy crédito).

Estrategias F-O

F1-01,03: Aprovecharel incremento en la demanda del
sectororgénico y la propuestainnovadoraquese
propone, para ingresar al mercado y captar rapidamente
clientes.

Estrategias D-O

D1-O1: Promocionar el nuevo restaurante de comida
orgénica, a través de la generacion de alianzas
estratégicas con sociedades y/o comunidades organicas.

02: Cultura social arequipefia en pro de una
alimentacion saludable.

F1-02,03: Aprovecharla cultura arequipefia a favor de
una alimentacién sana, para cubrir sus necesidades con
la propuesta de restaurante organico y ademas la venta
de productos organicos (Tienda dentro del restaurante)

D2-04: Desarrollo de mercados.

03: Fomento de la ley N° 29196 de promocion de
produccion orgénica en Per(.

F5-0O4: Penetracion de mercados.

O4: Poca competencia en la ciudad de Arequipa.

| Amenazas

Al: Entrada de nuevos posibles competidores.

F1,F2,F3,F4,F6-O4: Diferenciarse de la competencia,
aprovechando al maximo los recursos, el productoy
servicio brindado al cliente.

Estrategias F-A

F1,F2,F3,F4,F5F6-Al: Diferenciacion de productosy
Servicios.

Estrategias D-A

D1,D2-Al: Realizar una campana agresiva de
marketing para ingresar con éxito en el mercado.

A2: Preferencia por otrotipo de alimentacion, por parte
de la poblacién arequipefa.

F1-A2: Elaborar una carta saludable e innovadora, pero
sin dejar de lado los gustos y tendencias de los clientes.

D3-A2: Contratar a buenos proveedores de insumos y
productos organicos para poder ofrecer al cliente platos
saludables y exquisitos que satisfagan sus necesidades.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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5.2.11 Matriz Interna — Externa (IE)

La Matriz Interna — Externa, ayuda a la organizacién atomar decisiones; esta basada en
otras matrices (EFI y EFE), recopilando la mayor informacion, para luego ser representada de
forma gréfica. El desarrollo de la matriz se encuentra en el anexo 7.

Del resultado del andlisis através de esta matriz, se obtiene que el restaurante de comida
organica se encuentra posicionado en el Cuadrante I; lo cual significa que la organizacion debe
crecer y edificar; para este caso es conveniente utilizar estrategias intensivas (Penetracion de
mercados, desarrollo de mercados, desarrollo de productos) y/o integradoras (Integracion

directa, hacia atras y horizontal).

5.2.12 Matriz SPACE

La matriz SPACE es una herramienta de posicidn estratégica y evaluacion de acciones,
cuenta con cuatro cuadrantes; los cuales indican que tipo de estrategias son las mas
convenientes para un negocio; dichas estrategias pueden ser: agresivas, conservadoras,
defensivas o competitivas.

Los ejes de la matriz SPACE representan dos dimensiones internas (fortalezas
financieras FF y ventaja competitiva VC) y dos dimensiones externas (estabilidad ambiental
EA vy fortaleza de la industria FI). Estos cuatro factores son quizd los determinantes mas
importantes de la posicion estratégica general de una organizacion. (Portal Asistencia
Administrativa, 2016).

En el anexo “8” se ha desarrollado la matriz. Los resultados ubican al negocio en el
cuadrante “Agresivo”; lo cual significa que el restaurante organico puede aprovechar las
oportunidades y utilizar sus fortalezas con el fin de superar debilidades y amenazas.

Las estrategias que se pueden utilizar para este tipo de casos son las siguientes:
Penetraciébn de mercado, desarrollo de producto, integracion vertical y diversificacion en

conglomerados.

5.2.13 Matriz de la Gran Estrategia

De acuerdo con Rivas, la definicion para esta matriz es la siguiente: “Es una herramienta
cuyo fin es evaluar y afinar la eleccion apropiada de estrategias para la organizacion” (Rivas,
2015).

Esta matriz estd basada en dos dimensiones de evaluacion: Posicion competitiva v el
crecimiento del mercado.
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Luego del analisis (ver anexo “97); se determina que el restaurante organico se
encuentra en el cuadrante 11, dado que al evaluar el crecimiento del mercado del sector organico
en la ciudad de Arequipa, se encuentra que existe una demanda que va incrementandose afio
con afio (como se puede corroborar con datos en los capitulos anteriores) motivo por el cual se
sostiene que el crecimiento de este sector es rapido; ademas, al analizar la posicion competitiva
en la que se encontraria el nuevo restaurante organico se tiene que dicha posicion es débil, por
el motivo de que aln no se encuentra operando, por lo tanto no esta posicionado en el mercado
ni cuenta con clientes estables; lo cual significa que tiene que evaluar el enfoque actual que
ofrece al mercado y mejorar su competitividad en la industria. El andlisis sugiere que el negocio
debe aprovechar el rapido crecimiento del mercado, por lo cual las estrategias idoneas para este

caso son: desarrollo de mercado, penetracion en el mercado y desarrollo del producto.

5.2.14 Matriz de Decision Estratégica

Para la elaboracion de la matriz de decision estratégica; en primer lugar, se agrupan
todas las estrategias resultantes de las matrices hechas con anterioridad (FODA, SPACE, IE,
GE) en una tabla; con el fin de contabilizar las repeticiones de cada estrategia; las estrategias
que presenten el mayor nimero de repeticiones seran las seleccionadas para ser implementadas.
En el anexo 10 se presenta el desarrollo de la matriz.

Como se observa, las estrategias que obtuvieron un mayor nimero de repeticiones son:
Desarrollo de Producto (4), Penetracion de Mercados (4) y Desarrollo de Mercado (3); por
ende, estas seran las 03 estrategias que van a ser implementadas para el desarrollo de este plan

de negocio.

5.2.15 Seleccion de la estrategia general

Luego de realizar y analizar todas las matrices expuestas lineas arriba, se puede concluir
que la estrategia principal para este negocio es la diferenciacion de productos, que consiste en
ofertar un producto y/o servicio existente en el mercado, pero con atributos y caracteristicas
que lo hagan Unico, es decir que pueda resaltarse del resto de la competencia y que el cliente

perciba un valor afiadido en producto y/o servicio que va a adquirir.

5.2.16 Seleccion de las estrategias especificas
La estrategia general para este negocio es la diferenciacion de productos; dicha
estrategia conlleva otras estrategias especfficas, que ayudaran a su logro y cumplimiento para

que la implementacion del restaurante organico y la tienda organica sea exitosa. Estas
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estrategias especificas se obtuvieron a raiz de la elaboracion de la matriz MPEC; las que

obtuvieron una mayor puntuacién fueron las siguientes:

Tabla 106. Seleccion de estrategias especificas

Estrategias Especificas

Puntuacion

DESARROLLO DE PRODUCTOS

Elaborar una carta saludable e innovadora, pero sin
dejar de lado los gustos y tendencias de los clientes.

7.10

DESARROLLO DE MERCADOS

Promocionar el nuevo restaurante de comida
organica, a traves de la generacion de alianzas
estratégicas con sociedades y/o comunidades
organicas.

7.05

PENETRACION DE MERCADOS

Realizar unacampafia agresiva de marketing para
ingresar con éxito en el mercado.

7.05

DESARROLLO DE MERCADOS

Aprovechar la cultura arequipefiaa favor de una
alimentacién sana, para cubrir sus necesidades con la
propuesta de restaurante organico y ademas la venta
de productos organicos (Tienda dentro del
restaurante).

7.00

DESARROLLO DE PRODUCTOS

Contratar a buenos proveedores de insumos y
productos organicos para poder ofrecer al cliente
platos saludables y exquisitos que satisfagan sus
necesidades.

7.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.

5.2.17 Seleccion de los factores diferenciadores

En este inciso se desarrollaran

diferenciada del resto de ofertas existentes en el mercado arequipefio.

los factores que haran que nuestra oferta este

En la tabla 107, se observa una lista de los factores diferenciadores que se propone para

el presente trabajo; con el fin de que el negocio cuente con ventajas competitivas que no existen

actualmente en el mercado arequipefio, dificilmente replicables y que pueda ser sostenible en

el tiempo.
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Tabla 107 Factores de Diferenciacion

Posicionamiento de marca

Elaboracion: Autores de esta tesis.

5.2.18 Conclusiones

En el presente capitulo se disefia el producto y se propone una Vvision y mision para el
restaurante organico; asimismo se detalla el objetivo general y los objetivos especificos que
tendria este.

Se han elaborado y desarrollado las matrices FODA, SPACE, Interna Externa, Gran
Estrategia y finalmente la matriz MPEC; todas estas nos arrojaron diferentes estrategias que
pueden ser utilizadas con el fin de promover y hacer rentable la idea de negocio del restaurante
organico; por Ultimo se escogio la estrategia mas conveniente para este negocio; la cual consiste
en diferenciar el producto y/o servicio del resto de competidores; ademéas se expone un cuadro
donde se seleccionaron las estrategias especificas que obtuvieron mayor puntuacion de la
matriz MPEC y las que deben ser implementadas en el presente plan de trabajo; dichas
estrategias son basicamente: Penetracion de mercados, desarrollo de mercados y desarrollo de
productos.

Finalmente se escogieron los factores diferenciadores que ayudaran a impulsar el
negocio Yy hacerlo sostenible en el tiempo, estos son: Innovacion en la oferta gastrondmica
(productos 100% organicos), integracién de una tienda organica, servicio personalizado a los

clientes y posicionamiento de marca.
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Capitulo VI.

Plan de Marketing

6.1 Introduccion
En el presente capitulo nos enfocaremos en el desarrollo del modelo de las 4Ps para el
nuevo restaurante organico; analizaremos e identificaremos aspectos relevantes sobre el
Producto, Precio, Plaza, Promocion; adicional a ello identificaremos y desarrollaremos los
objetivos estratégicos de la empresa relacionados al marketing, junto a los lineamientos
estratégicos de marketing; ademas se mostraran los resultados del estudio de benchmark ing,
respecto a los dos restaurantes y las dos tiendas saludables mas representativas de la ciudad de
Arequipa; finalmente se presentard un presupuesto para todas las acciones de marketing y un
plan de ventas proyectado tanto para el restaurante como para la tienda.
6.2 Objetivos estratégicos de la empresa
Del capitulo estratégico desarrollado con anterioridad en el presente trabajo; obtuvimos
como resultado que una de las principales estrategias que tendria que implementar el negocio
de restaurante organico para lograr su sostenibilidad en el tiempo es la de:
“Ofrecer un producto y servicio diferenciado a través de la produccion vy
comercializacion de platos y bebidas con productos 100% organicos, que actualmente no existe

en el mercado arequipefo”

6.3 Lineamientos estratégicos de marketing
Se propone una serie de acciones a realizar para alinearlas con la estrategia general
escogida en el capitulo estratégico; teniendo en cuenta los factores diferenciadores.
En la tabla 108; se puede observar la estrategia general, sus factores diferenciadores y

sus respectivas acciones a llevar a cabo.

Tabla 108. Lineamientos Estratégicos

Estrategia General Factores diferenciadores Acciones a realizarse




Innovacion en laoferta
gastrondmica, al utilizar
productos 100%
organicos.
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Desarrollar un concepto de producto diferenciado;
respecto a sus atributos, que logre destacarlo enel
rubro de comidas y restaurantes.

Promocionar el nuevo restaurante de comida
organica, a través de la generacion de alianzas
estratégicas con sociedades y/o comunidades
organicas.

Realizar publicidad agresiva (Pagina web, redes
sociales, afiches, paneles, radio, volantes, souvenirs
promocionales, tripadvisor, paginas amarillas,
publicidad en revistas).

Integracion de una tienda
dentro del restaurante
organico.

Promocionar la tienda organica, a través de la
generacion de alianzas estratégicas con sociedades
y/o comunidades organicas.

Realizar publicidad agresiva (Pagina web, redes
sociales, afiches, paneles, radio, volantes, souvenirs
promocionales, tripadvisor, paginas amarillas,
publicidad en revistas).

Servicio Personalizado a
los clientes.

Diferenciacion de
producto y servicio

Capacitar a los trabajadores (mozo y vendedor),
respecto a la cultura organica (Comidas, productos,
beneficios, usos).

Fidelizar a los clientes.

Realizar publicidad agresiva (Pagina web, redes
sociales, afiches, paneles, radio, volantes, souvenirs
promocionales, tripadvisor, paginas amarillas,
publicidad en revistas).

Posicionamiento de
marca.

Contratar un celebritie referente relacionado a la
salud en base a productos organicos.

Ganar un posicionamiento en el mercado
arequipefio, que seincremente enun 4.00% anual
para restaurante organico y 3.00% para la tienda
orgénica (Estos porcentajes de crecimiento sonen
basea la proyeccién del PBI 2019).

Promover la identidad de marca del negocio.

Participar en ferias gastrondmicas.

Realizar publicidad agresiva (Pagina web, redes
sociales, afiches, paneles, radio, volantes, souvenirs
promocionales, tripadvisor, paginas amarillas,
publicidad en revistas).

Registrar la marca del negocio.

Elaboracién: Autores de estatesis.

6.4 Propuesta de Valor

En este incido, se desarrollara la propuesta de valor para el presente plan de negocios;

en tres pasos:
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6.4.1 Mercado Objetivo

Como se ha descrito en capitulos anteriores; el publico objetivo para este negocio, son
aquellas personas que radican en la ciudad de Arequipa; que tienen entre 25y 60 afios de un

NSE AB; con interés en tener una alimentacion y estilo de vida saludable.

6.4.2 Contexto situacional

Mediante la investigacion exploratoria; que se realizo para el desarrollo del presente
trabajo se puede concluir que en Arequipa existen pocos restaurantes vegetarianos y/o
saludables; mas no existen restaurantes organicos como tal; sin embargo, en el estudio de
mercado que se encuentra en capitulos anteriores se obtuvieron resultados positivos acerca del
interés de las personas por asistir un restaurante de comida organica y probar este tipo de
comida.

6.4.3 Solucién

Disefiar una propuesta diferenciada, tal como es la implementacion de un restaurante
organico en la ciudad de Arequipa; con el fin de satisfacer las expectativas y necesidades de

las personas que estan dispuestas a optar por una alimentacion saludable.

Esta propuesta se diferenciara del resto en los siguientes atributos:



6.4.3.1 Cuantitativos:

Tabla 109. Atributos Cuantitativos

Buen servicio: Se busca brindar la mejor
atencion a los clientes; mediante una atencion
personalizada, infomandoles atributos
importantes acerca de los productos que van a
consumir y/o adquirir: ademas de absolver
cualquier clase de duda que puedan tener; tanto
en el caso del restaurante como de la tienda
organica.

Elaboracién: Autores de estatesis.

6.4.3.2 Cualitativos:

Tabla 110. Atributos Cualitativos
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Buen servicio: Ademas de ofrecer el servicio de
alimentacién en el restaurante orgénico; también
se podra dar la opcion a los clientes de adquirir
productos organicos directamente a través de la
tienda que se instalara dentro del restaurante; la
cual estaradedicada Gnicamente a la
comercializacion de productos organicos
debidamente certificados por los organismos de
control de produccién organica.

Elaboracién: Autores de estatesis.
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6.5 Targeting o Segmentacion
Para el presente trabajo; se defini6 un conjunto de atributos y caracteristicas; con el fin
de establecer y definir a qué tipo de pdblico se quiere llegar; quiénes podrian ser clientes o
adquisidores futuros del nuevo restaurante organico y/o tienda organica.
A continuacién, se mostrara la segmentacion propuesta para la implementacion del
restaurante organico; la cual consta de cuatro partes.
6.5.1 Segmentacion Geografica
El nuevo restaurante Yy tienda organica, se ubicaran en la ciudad de Arequipa
Metropolitana; asimismo dado que el estudio de mercado reflejo como resultado que la mayoria
del publico encuestado preferiria que el restaurante se localice enuna zona céntrica y accesible;
se escogié el distrito del Cercado como zona id6nea a los requerimientos de los encuestados.
Dicho restaurante se ubicara en la Calle Santa Catalina 405.
6.5.2 Segmentacion Demogréafica
Los futuros clientes seran personas pertenecientes a un nivel socioeconémico AB; que
tengan un rango de edad comprendida entre los 25 y 60 afios; el concepto del nuevo restaurante
organico es apto para hombres y mujeres que podrian ser casados, solteros, viudos; Y asistir a
este con familia, amigos, pareja o solos.
6.5.3 Segmentacion de Estilo de vida
Los clientes en su mayoria seran personas que llevan un estilo de vida y alimentacion
saludable; asimismo muchos seran conocedores de que es la comida organica y cuales son los
impactos positivos en la salud.
Muchos de ellos podrian ser personas con ciertos tipos de habitos como por ejemplo
deportes, consumidores de comidas vegetarianas, cuidadores de la naturaleza y animales.
6.5.4 Segmentacion Conductual
Los futuros clientes en su mayoria podrian ser personas con un interés marcado por la
salud, el deporte, el cuidado ambiental, el cuidado de animales; asimismo personas con ganas
de probar nuevas cosas y poder salir de la rutina habitual; personas que se guian por las nuevas
tendencias y/o la moda.
6.6 Posicionamiento
Para desarrollar el posicionamiento que tendra el nuevo restaurante organico; se va a

analizar e identificar tres pasos, a continuacion:
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6.6.1 Identificacion de la ventaja competitiva

Servicio
Personalizado a los
clientes
'”novggftg enla Integracion de una
gastronomica, al Ventaja Competitiva tmr:gi;;jfgr:?edel
utilizar productos OTGANICO
100% orgaanicos Ea

Posicionamiento de
marca

Figura 20. Ventaja Competitiva

Elaboracién: Autores de estatesis.

6.6.2 Seleccion de una estrategia de posicionamiento
Segun Kotler, se afirma que la propuesta de valor es:
“El posicionamiento completo de una marca es la mezcla completa de los beneficios sobre los

que esta se diferencia y posiciona” (Kotler &, : 186).
A continuacién, en la figura 21, se muestra la matriz de las posibles propuestas de valor

que podria tener el nuevo restaurante organico.
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PRECIO

Mas Lo mismo Menos

Mas

Lo mismo

BENEFICIOS

Menos

Figura 21. Propuestas de valor

Fuente: Kotler & G, , p.186

Como se puede observar en la figura 21, ahi se encuentran las diferentes propuestas de
valor gque permiten posicionar sus productos a las empresas; las propuestas resaltadas en color
rojo son las menos atractivas para el mercado, la propuesta resaltada en color amarillo es
marginal v las resaltadas en color verde son las mas atractivas.

Analizando el caso del nuevo restaurante organico se llega a la conclusion que
posicionaria sus productos y/o servicios en la propuesta de valor “Mas por mas”; es decir mayor
beneficio a mayor precio.

La oferta del restaurante ofrece asus clientes un tipo de comida en base a puros insSumos
organicos y venta de productos organicos respecto a la tienda; dichos productos poseen un
mayor precio puesto que su valor nutricional es més alto y ofrece beneficios a la salud de
quienes los consuman; este tipo de comida ofrece garantia, una mayor calidad en cuanto a una
alimentacion saludable; asimismo se coopera con el cuidado del medio ambiente al fomentar
una cultura organica (sin uso de pesticidas, plaguicidas, hormonas, etc); por todas las razones
mencionadas, es que el precio que se cobre al cliente y/o consumidor final sea del restaurante
o la tienda, serd un poco mas elevado dado que se tienen que cubrir los costos de los insumos
y la preparacion de platos y bebidas; costos que son mayores a los de insumos y productos

normales.
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6.6.3 Declaracion del posicionamiento
Para las personas con interés en llevar una alimentacion y un estilo de vida saludable,
pertenecientes a un NSE AB y con edades entre los 25 y 60 afios, el nuevo restaurante de
comida organica es la respuesta a sus necesidades gracias a su carta innovadora y variada de
comidas y bebidas elaboradas en base a insumos 100% organicos; con un valor nutricional
diferenciado del resto de comidas lo que le otorga una mayor calidad al producto y una

excelente atencion al cliente.

6.7 Marketing Mix
6.7.1 Producto
Segun Kotler; se entiende por producto:
“Un producto es cualquier cosa que pueda ser ofrecida a un mercado para satisfacer un deseo
0 una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,

propiedades, organizaciones, informacion e ideas” (Kotler, : 325).

6.7.2 Niveles del Producto
Segun Kotler, los niveles de producto, se entienden de la siguiente manera:
“Se debe considerar cinco niveles de producto, al momento de planificar la oferta de mercado.
Cada nivel agrega més valor para el cliente y los cinco constituyen en conjunto la jerarquia de
valor para el cliente” (Kotler, : 326).
A continuacion, se explica los niveles de producto; que este plan de negocio busca

ofrecer a sus futuros clientes.

6.7.2.1 Producto Bésico:

En este punto se debe resaltar que este plan de negocio; propone dos ideas para hacer
mayor promocién a la comida organica en la ciudad de Arequipa; dichas ideas son la
implementacion de un restaurante organico y a la vez dentro de este aperturar una tienda
organica.

Teniendo esta idea visualizada; a continuacion, se describira el beneficio bésico de
ambas ideas.

Restaurante Organico: El beneficio basico de este restaurante, es ofrecer una carta
variada de comidas y bebidas a la poblacion arequipefia, las opciones de esta carta estaran
comprendidas por: Almuerzos, cenas, ensaladas, postres y bebidas. De esta manera se podra

satisfacer la necesidad basica de cualquier ser humano, alimentarse.
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Tienda Orgénica: El beneficio bésico de esta tienda, es vender productos organicos
como, por ejemplo: Abarrotes, bebidas, dulces, frutas, verduras y productos de cuidado

personal.

6.7.2.2 Producto Genérico

Restaurante organico: El nuevo restaurante de comida organica; se ubicara en el distrito
del Cercado de la ciudad de Arequipa; debido a que, al momento de realizar el estudio de
mercado correspondiente para este plan de negocios, los encuestados en su mayoria
coincidieron que el Cercado seria el distrito més atractivo para esta idea.

El restaurante se localizard en un local ubicado en la Calle Santa Catalina 405, sera de
01 solo piso, con un aforo de 60 personas; y con un area de 70 m2, la cual estara distribuida en
nueve areas: Barra, recepcion, almacén, cocina, 02 areas de mesas y servicios higiénicos y 01
area del local sera asignado

Asimismo, el restaurante ofrecera una carta variada de opciones nutritivas y saludables
tanto para la hora del almuerzo y la cena; dicha carta estard elaborada a base de insumos
organicos.

Tienda organica: Dicha tienda se ubicard dentro del mismo restaurante organico; se
acondicionara un stand y exhibidores para la venta de productos organicos, dichos productos
seran los mas utilizados y conocidos por las personas (productos de primera necesidad); como,
por ejemplo: Aceites, cafés, frutas, wverduras, tés, cereales, leches, jugos, hortalizas,

mermeladas, mieles, aceites, entre otros.

6.7.2.3 Producto Esperado

Restaurante Organico: Al ser un restaurante organico los futuros clientes esperan que
la comida sea de calidad, que esta contenga un valor nutricional diferenciado y a su vez tenga
un sabor agradable, independientemente de este atributo los clientes también valorarian una
buena atencién, variedad de platos, higiene tanto en el local como en la produccion de los
platos, precios razonables, buena ubicacion del restaurante y una buena ambientacion del local,
es decir que sea acogedor.

Tienda Organica: Los clientes esperan obtener productos organicos de calidad con las
certificaciones organicas correspondientes, una buena atencion por parte del vendedor;

informacion detallada acerca de los productos (usos, beneficios); precios razonables.



124

6.7.2.4 Producto Ampliado:

Restaurante Organico: El atributo que diferencia a este restaurante del resto, es que sera
organico; es decir sus platos y bebidas seran elaborados a raiz de insumos organicos, por lo que
se presentard un valor nutricional alto para las personas que opten por este tipo de comida;
otros factores que acompafiaran a la produccion de los platos y bebidas; seran la calidad y sabor
agradable.

A raiz de la investigacién de mercados que se realizd para el presente trabajo; se obtuvo
como resultado que a la mayor parte de encuestados les gustaria que se incluyan en la carta de
comidas Yy bebidas, las siguientes opciones: Ensaladas de frutas, ensaladas de verduras, comidas
tipicas arequipefias, cremas, parrilladas, pastas, menestras, sopas, platos criollos (Lomo
saltado, causa rellena), postres, jugos y batidos.

Otros atributos diferenciadores son el servicio personalizado que se ofrecera a los
clientes y el posicionamiento de marca.

Tienda Organica: En esta tienda sélo se venderan productos organicos; estos contaran
con sus debidas certificaciones con la finalidad que los clientes tengan la certeza y la garantia
que los insumos y/o productos que adquiriria son de calidad.

Arraiz de la investigacion de mercados que se realizd para el presente trabajo; se obtuvo
como resultado que a la mayor parte de encuestados les gustaria que en dicha tienda se vendan
los siguientes productos: Abarrotes, carnes, cereales, frutas, lacteos, menestras, verduras.

Ademés de contar con una atencién personalizada para los clientes y lograr un

posicionamiento de marca con el tiempo.

6.7.2.5 Producto Potencial:

Restaurante Organico: En el caso del restaurante se piensa realizar promociones vy
ofertas respecto a algunos platos y bebidas de la carta, como por ejemplo (consumir seis
almuerzos y el séptimo sera gratuito; obsequiar algin souvenir y/o ofrecer alguna bebida o
postre gratuito); asi como también promociones del 2x1 en bebidas; con el fin de hacer atractivo
la oferta del restaurante a los clientes.

También se incluird la opcion de hacer postres organicos a pedido.

Tienda Organica: De la misma manera se operara con la tienda organica por fechas
especiales se haran descuentos y/o promociones en la venta de productos organicos; como por
ejemplo por compras mayores a S/. 150.00 soles regalar algin producto valorizado hasta en S/.
10.00 soles.
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6.8 Clasificaciones del producto:

Segun Kotler; asegura que:

Se clasifica los productos en base a la durabilidad, tangibilidad y nivel de consumo (ya sea
individual o industrial); de acuerdo con ella cada tipo tiene una estrategia de marketing
adecuada. Segun su durabilidad y tangibilidad, existen tres clases de productos: Bienes
perecederos, duraderos y servicios. Segun su nivel de consumo, se clasifican en cuatro
categorias: Bienes de conveniencia, bienes de compra comparada, bienes de especialidad
y bienes no buscados (Kotler, : 327).

En este caso segun la durabilidad y tangibilidad, tanto el restaurante organico como la
tienda organica; estan dentro de la categoria de servicios, puesto que son productos intangib les,
variables y perecederos.

De acuerdo a su nivel de consumo, tanto el restaurante como la tienda organica; se
encuentran en la categoria de bienes de conveniencia; puesto que los servicios de alimentacion

son adquiridos con mayor frecuencia, que otro tipo de servicios.

6.9 Precio
Segun Kotler & Armstrong (2017), aseguran que:
“Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la suma de valores
que los clientes mtercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Kotler

& Armstrong, 2017: 257).

6.9.1 Fijacion de precios

En el presente trabajo, se realizd un estudio de mercado donde se recogio informacion
importante acerca del precio que los encuestados estarian dispuestos a pagar en el restaurante
organico; cuando se les consulto en ambas encuestas cudl era su gasto promedio por persona
(plato méas bebida) a la hora de asistir a un restaurante; las respuestas méas altas dan como
promedio S/. 24.57 soles.

Pero al tratarse de productos e insumos 100% organicos, se Ve por conveniente asignar
un costo de S/. 35.00 soles por ticket de consumo por persona; ya que estos productos son mas
costosos por el alto valor nutricional que contienen y por ser cultivados naturalmente.

En el caso de la tienda organica; cuando se les pregunto al publico encuestado en ambas
encuestas, cuanto gastaban en promedio al adquirir productos organicos; las respuestas con
mayores frecuencias dan como resultado un valor de S/. 36.56 soles en promedio; valor que se
asignard en promedio para la venta de productos organicos en la tienda.

De acuerdo a Kotler, se afirma que:



126

“La fijacion de precios mediante margenes es fijar el precio de un articulo mediante un
ncremento estandar al costo del producto”

Existen varios métodos de fijacion de precios; pero se ha visto por conveniente fijar los
precios para este negocio de acuerdo a margenes de ganancia; debido a que como parte del
estudio de mercado se realizd entrevistas a expertos en el tema como duefios y/o
administradores de restaurantes; ellos nos dijeron que sus margenes de ganancia oscilaban entre
un 30% y 50%; en promedio seria un 40% de ganancia.

Entonces, en el caso del restaurante, si se asigna un precio de venta de S/. 35.00 soles
por plato y bebida y se establece un margen de ganancia del 30%; esto significa que el precio
de fabricacién del plato y bebida debe ser de S/.21.00 soles para que la ganancia obtenida sea
de S/. 9.00 soles aproximadamente, dato que representa el 30%.

En el caso de la tienda organica; de acuerdo a los resultados del estudio de mercado; se
deberian vender productos organicos que oscilen entre los S/. 30.00 soles y S/. 40.00 soles en

promedio.

6.10 Sistemas de pago
El nuevo restaurante organico Y la tienda organica ofreceran diversas formas de pago;
para brindar un mejor servicio hacia el cliente, con mayor comodidad. Las formas de pago
seran en:
Efectivo: Transaccion monetaria realizada directamente en el restaurante organico y/o
tienda orgéanica.
Tarjetas de Crédito: A traves de POS (MasterCard y Visa).

6.11 Promocion
6.11.1 Elementos
6.11.1.1 Emisor:
Restaurante organico y Tienda organica; mediante el area y/o responsable de
Marketing.
6.11.1.2 Receptor
Personas de la ciudad de Arequipa, con un rango de edades que oscile entre los 25 afios
y 60 afios, pertenecientes a un nivel socioeconémico AB.
6.11.1.3 Medio
Publicidad mediante pagina web propia, redes sociales (Facebook, Instagram, twitter),

afiches, paneles, radio, volantes; presencia en portaless web como Tripadvisor, paginas
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amarillas y en revistas de cocina; entrega de souvenirs promocionales a los clientes y alianzas
estratégicas con restaurantes y tiendas saludables, gimnasios y supermercados.
6.11.1.4 Mensaje
Informacion sobre comida elaborada a base de insumos organicos; valor nutricional
alto en comidas; venta de productos organicos; sabor agradable de la comida; al ser un nuevo
restaurante se realizardn promociones, ofertas y/o descuentos tanto en el consumo dentro del

restaurante como en la venta de productos orgénicos en la tienda.

2) RECEPTOR

3) MENSAJE
5) RESPUESTA

4) CANAL

Figura 22. Elementos de la Comunicacion

6.12 Mezcla Promocional
Segin Kotler & Armstrong (2017), afirman que “la mezcla promocional es la mezcla
especifica de herramientas de promocion que emplea la comparfiia para comunicar de manera
persuasiva el valor para el cliente y para generar relaciones con el cliente” (Kotler &
Armstrong, 2017: 357).
Asimismo, Kotler & Armstrong, 2017, aseguran que “La mezcla promocional se basa
en cinco herramientas principales de promocion” (Kotler & Armstrong, 2017: 357). Dichas

herramientas se presentan a continuacion.

6.12.1 Publicidad
Kotler & Armstrong, 2017, definen este concepto asi “la publicidad es cualquier forma
pagada e impersonal de presentacion y promocion de ideas, bienes 0 servicios por un
patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong, 2017: 357).
Al ser un nuevo restaurante en Arequipa y con un concepto diferente ‘“comida
organica”; es necesario hacer una fuerte campafia de publicidad para ingresar al mercado; por

tal motivo se realizd un estudio de mercado donde los encuestados respondieron que preferirian
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enterarse del nuevo restaurante através de anuncios en radio; presencia en redes sociales como:
Facebook, Instagram; avisos y anuncios en afiches, paneles, radio y volantes.

A través de dichos medios se expondra la nueva propuesta culinaria en Arequipa;
comida elaborada a base de insumos organicos con un valor nutricional diferenciado; la cual
otorgard muchos beneficios para la salud de quiénes opten por consumirla; ademas de dar a
conocer gue también se contara con una tienda de productos organicos para los interesados en

adquirirlos.

6.12.2 Promocion de ventas

Kotler & Armstrong, 2017, aseguran que “la promocion de ventas son incentivos a corto
plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio” (Kotler & Armstrong, 2017:
357).

Para posicionar al nuevo restaurante organico en Arequipa, se realizard promocion de
ventas mediante sorteos por internet, descuentos en platos de la carta como por ejemplo si se
consume durante 6 dias opciones de la carta, el séptimo dia el consumo es gratuito;
promociones del 2x1 en fechas especiales como cumpleafios de nuestros futuros clientes;
fiestas patrias; dia de Arequipa, navidad; afio nuevo entre otros.

Para posicionar la tienda organica, se realizara la promocidén con respecto al consumo
por compras mayores a S/ 150.00, se entregard un producto de la tienda valorizado hasta en S/
10.00.

6.12.3 Ventas personales

Kotler & Armstrong (2017), afrman que “las ventas personales es la presentacion
personal por la fuerza de ventas de la empresa con el propdsito de realizar ventas y construir
relaciones con los clientes” (Kotler & Armstrong, 2017: 357).

En el caso del restaurante organico, entre el mozo vy el cliente; se da una interaccidn
personal que le permite al cliente manifestar sus deseos y necesidades respecto a la comida
organica y le permite al mozo estar atento para satisfacer las necesidades y deseos del cliente
ylo esclarecer dudas en caso las tenga.

En el caso de la tienda organica, sucede lo mismo; en esta se colocara un vendedor con
el fin de atender a los clientes interesados en saber mas acerca de los productos organicos; este
se encargara exclusivamente de informar acerca de los productos organicos (usos, beneficios,

etc) y de efectuar la venta en caso el cliente llegue a adquirir uno o mas productos.
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En ambos casos mediante las ventas personales; se consigue vender con éxito los
productos de la tienda y los servicios del restaurante; ademas se consigue fidelizar alos clientes
mediante la creacion de relaciones duraderas en el tiempo y finalmente se obtienen clientes

satisfechos con el producto y/o servicio brindado.

6.12.4 Relaciones Publicas

Kotler & Armstrong (2017), sostienen que “forjar buenas relaciones con los diversos
publicos de la empresa al obtener publicidad no pagada favorable, construir una buena imagen
corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos desfavorables” (Kotler &
Armstrong, 2017: 357).

Para dar a conocer la nueva propuesta de comida organica en Arequipa, se realizara una
inauguracion tanto del restaurante como de la tienda; dicho evento se realizard en las mismas
instalaciones del restaurante y habra una degustacién gratuita de algunos piqueos y bebidas de
la carta; aparte se ofrecera un descuento del 30% en todos los platos de la carta. En el caso de
la tienda también habra descuentos del 15% en productos seleccionados.

También se considerara realizar alianzas estratégicas con tiendas y restaurantes
saludables, supermercados, gimnasios; con el fin de realizar concursos y/o sorteos; donde los
ganadores podran adquirir descuentos en productos y/o servicios en dichos lugares, ganar
premios como entradas a eventos culturales (eventos, obras, conciertos culturales), artefactos,
entre otros.

También es importante y se considera como una estrategia que el restaurante organico
participe de ferias gastronomicas saludables; como por ejemplo “Vegan Fest Arequipa”; con

el fin de llegar a mas personas; posicionarse en el mercado y a futuro incrementar sus utilidades.

6.12.5 Marketing Directo

Kotler & Armstrong (2017), aseguran que “el marketing directo son conexiones directas
con consumidores individuales cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una respuesta
mmediata como para cultivar relaciones duraderas con los clientes” (Kotler & Armstrong,
2017: 357).

Tanto en el caso del restaurante y tienda; ambos se promocionardn mediante una pagina
web propia y redes sociales, en esta se especificara los productos gque se venden en la tienda
organica “Catalogo online de productos”, ademas se expondra la carta del restaurante (platos

y bebidas), el ment del dia, precios, ofertas y descuentos en fechas especiales.
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Adicional a ello, se manejara una base de datos de nuestros clientes, con sus datos
principales como nombres, correos electronicos, numeros telefonicos; con el fin de poder
contactarnos con ellos para hacerles saber sobre promociones y ofertas especiales tanto del

restaurante (consumo de comidas y bebidas) como de la tienda (venta de productos organicos).

6.13 Plaza

6.13.1 Actores

6.13.1.1 Proveedores:

Los encargados de abastecer al restaurante organico de insumos Yy/o materias primas
orgénicas y a la tienda de productos orgénicos certificados.

Consideramos a los productores organicos (chacras y/o campos) para comprarles los
insumos de cocina; también esta considerada la Despensa de Verde Thani, la empresa
comercializadora de productos organicos Ecosur, la Feria El Altiplano, supermercado Tottus y
Franco, proveedores autorizados por “Control Union” (Certificadora de productos organicos),
tanto para el restaurante como para la tienda.

6.13.1.2 La empresa

El restaurante organico y la tienda organica se ubicaran en el distrito del Cercado, en
la Calle Santa Catalina 405, esto se defini6 con la investigacion de mercados que se realizd
para el presente plan de negocios; en ella los encuestados aseguraron que prefieren que el
restaurante se ubique en dicho distrito.

Tanto en el restaurante y tienda organica se efectuaran los principales procesos
operativos del negocio, como la compra de materias primas y/o insumos, produccion de platos
y venta de productos organicos.

6.13.1.3 Los intermediaros

Los intermediarios que se identifican en este negocio para abastecer el restaurante y la
tienda, son los productores de insumos organicos; pueden ser duefios de chacras y/o huertos
que se dedican a la agricultura organica, la empresa comercializadora de productos andinos,
nativos y naturales producidos organicamente (Ecosur), la Despensa de verde Thani,
supermercados como Tottus y Franco, mercados organicos como la Feria Melgariana y la Feria
el Altiplano.

Por otro lado, la venta es directa tanto de comida organica (restaurante), como de

productos organicos (tienda), por lo tanto, no existen intermediarios para llegar al cliente.
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6.13.1.4 Los clientes:
Los clientes son los principales actores del negocio; ellos buscan satisfacer sus
necesidades de consumir comida de calidad con un valor nutricional alto y a la vez que tenga

un sabor agradable.

6.13.2 Elementos de la cadena de Suministro

En la figura 23 se muestran los principales elementos de la cadena de suministro.

Clientes
»Consumidores

(Tienda)

Figura 23. Elementos de la cadena de suministro

Elaboracion: Autores de esta tesis.

6.14 Benchmarking

De acuerdo al portal Debitoor (2018), se tiene que:

Segun la definicion de David T. Kearns, Director General de Xerox Corporation "El
benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios
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y procesos de trabajo de las organizaciones reconocidas como las mejores préactica,
aquellos competidores mas duros" (Debitoor, 2018).

A continuacion, en las tablas 111 y 112; se muestra el modelo de benchmarking
elaborado tanto para la tienda organica como para el restaurante organico; en dichos modelos
se analizard toda la informacion recopilada de las visitas de campo hechas a las tiendas
“Doorganic”, “Nutriorganik” y a los restaurantes “Mandala” y “Nafia by Qura”, respecto al
modelo de las 4P y otros atributos importantes.

En dichos modelos de benchmarking; se afiadira una columna que contendra la
propuesta que va a diferenciar al nuevo restaurante y tienda organica de sus competidores en
referencia a esos mismos atributos; de esta manera se tendrd un panorama mas claro acerca de
la competencia y de los atributos que afiadirdn valor a esta propuesta y la diferenciaran de lo

ya conocido en el mercado arequipefio.
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DATOS GENERALES

Nombre de la Tienda

DOORGANIC

NUTRIORGANIK

NUEVA TIENDA ORGANICA

Calle Jerusalén 200 con Calle San José

Direccion 101 Av. La Paz 313 Calle Santa Catalina 405
Area aproximada 35 m2 50 m2 70 m2
Ubicacion Local en esquina Local en avenida Local en esquina
Estacionamiento No No No

PRODUCTO

Variedad de productos

Hasta 75 productos diferentes

Hasta 75 productos diferentes

Entre 50 y 60 productos diferentes

Variedad de marcas

Hasta 50 marcas diferentes

Hasta 25 marcas diferentes

Entre 20 y 30 marcas diferentes

Cantidad de productos por marca
(Alto consumo)

Frutas y verduras (01)

Frutas y verduras (01)

Abarrotes (Aceites, cacao, café, té,
cereales, vinagres)

Leches, yogurt y queso (02)

Leches, yogurt y queso (03)

Bebidas (Cervezas, leches, jugos,
refrescos, vinos)

Bebidas (03)

Bebidas (02)

Dulces (Mermeladas, mieles, purés)

Otros productos (Mas de 20 marcas)

Otros productos (Méas de 10 marcas)

Productos de cuidado personal (Aceites,
cremas, jabones, gel)

Carnes (Pollo, gallina, cuy)

PRECIO
Valor Alto Alto Alto
Tipo de Precio Al por menor Al por menor Al por menor
PLAZA
Cantidad de cajas registradoras 1 1 1
Letreros informativos Si Si Si
Facilidad para identificar ofertas No Si Si
Buena iluminacion Si Si Si
Productos correctamente etiquetados | Si Si Si
Equipo para traslado de productos No No Si (bolsas biodegradables)
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Personal uniformado No Si Si
Areas limpias Si Si Si
NUmero de sucursales 2
Cantidad de ambientes 1
Aforo 8 10 60
Cantidad de vendedores 1 1 1

Observaciones

Ambiente un poco desordenado, no se
aprecian los productos.

La ambientacién del local es buenay
abarca todo el local.

La tienda organica contardcon una
buenadecoraciéon (Tematica: Vida
saludable, cuidado del medio ambiente);
el personalde atencion utilizara un
uniforme de acuerdo a la temética y
ambientacion del local; ademas se
visualizardn letreros informativos acerca
de los productos que se ofrecen y las
promociones y/o descuentosen estos.

PROMOCION

Por compras mayores a S/. 150.00 soles

Ofertas En dias especiales Venta atada seregalara unproducto de la tienda
valorizado hastaen S/. 10.00 soles.
Delivery No No No.
No; sin embargo la tienda organica
Compras online No No contara con una pagina we,zb propia;
donde seexpondra un catalogo de todos
los productos que se ofrezcan en esta.
POS Si (Visa) Si (Visa) Si (Visa, MasterCard)

Merchandising

Si (Productos al alcance de la mano -
galletas artesanales)

Si (Productos al alcance de la mano -
galletas artesanales)

Si, se ofrecerdan souvenirs
promocionales.

Medios de publicidad

Banners (02)

Banners (02)

Redes Sociales: Facebook, Instagram

Folletos y volantes en el local

Avisos y anuncios en afiches

Visualizacién de promociones en el local

Paneles

Radio

Volantes




Distribucion y Orden

Regular

Buena
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Muy Buena

Observaciones

El dia de la inauguracion de la tienda
organica; se ofreceran descuentos de
hastael 15% en productos seleccionados

Ademas se realizaran alianzas
estratégicas con tiendas y restaurantes
saludables, supermercados, gimnasios;
con el fin de realizar concursosy/o
sorteos; donde los ganadores podran
adquirir descuentosen productos y/o
servicios en dichos lugares, ganar
premios como entradas a eventos
culturales (eventos, obras, conciertos
culturales), artefactos, entre otros

OTR

0S

Fortalezas

Buena ubicacion

Buena orientacién por parte del
vendedor, respecto a los productos

Buena atencidn al cliente

Buena ubicacion

Buena publicidad

Precios accesibles

Buena ubicacion del local

Variedad de productos

Facilidades pago (Al contadoy crédito)

Personal calificado; con conocimiento
acerca de los productos organicos y que
podra dar una orientacién certera a los
clientes

Variedad de productos

Debilidades

No sevisualizan bien los productos

Pocas marcas

Nuevos en el rubro de ventade
productos organicos

No hay clientes fidelizados.

Atencion

Regular

Buena

Muy Buena

Tiempo de atencidn y entrega

03 minutos

02 minutos

En promedio entre 8 y 10 minutos

Nivel de conocimiento sobre productos
por parte de los vendedores

Regular

Buena

Muy Buena

Estrategia de fidelizacién

No tiene estrategia de fidelizacién

No tiene estrategia de fidelizacion

Base de datos de los clientes,
promociones en el consumo y ventade
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productos organicos, descuentosy
ofertas en fechas especiales como
cumpleafios de clientes, feriados, dias
festivos, entre otros.

Observaciones:

Elaboracién: Autores de estatesis.

Cuenta con Facebook e Instagram

Cuenta con Facebook e Instagram

Péagina web, Facebook, Instagram,
Paginas Amarillas, TripAdvisor

Tabla 112. Benchmarking para el nuevo restaurante organico

DATOS GENERALES

Nombre del Restaurante

MANDALA

NANAS BY QURA

NUEVO RESTAURANTE
ORGANICO

DIA VERDE

Direccion

Calle Jerusalén 207

Calle San Francisco

Calle Santa Catalina 405

Calle Mercaderes 312

Area aproximada

60 m2

66 pasos de largo por 13 pasos
de ancho

70 m2

60 m2 ler Piso / 2do Piso 50
m2

Puerta a la calle, seguridad en la

Local céntrico

Ubicacion ubicacion Puerta a la calle Local en esquina
Estacionamiento No No No No
PRODUCTO
Ofrece Platos Organicos No No Si No
Ofrece Bebidas Organicas No No Si No
Porcion del plato Satisfecho Muy satisfecho Muy Satisfecho Satisfecho
Sabor Rico Rico Muy Rico Rico
PRECIO
Ensalada de verduras (S/. 15.50) | Ensalada de frutas (S/. 17.00) E?jg?ggfﬁrgﬁ gglgor;layonesa Ensalada de frutas (S/ 15.00)
. Menestras (S/. 10.00) Ensalada de verduras (/. 17.00) (23??.?06; de res orgéanico (S/. Platos de res entre S/ 20 a S/ 23
Precio Plato

Sopas (S/. 8.00)

Pollo (S/. 17.00)

Lomo saltado (S/. 35.00)

Parrilladas porencima de S/ 50

Carne (S/. 17.00)

Sopa de pollo organico
(S/.17.30)

Sanguchesentre S/ 7 a S/12




Pescados y Mariscos (S/. 35.00)

Ensalada Characata (S/. 30.00)
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Pastel de choclo mas vaso de
yogurt S/5.50

Menestras (S/. 16.00)

Chesecake de soyacon dulce de
fresas (S/. 19.00).

Sopas (S/. 15.00)

Postres (De S/. 7.00 a S/. 12.00)

Almuerzo Loncco (S/. 35.00)

Precio Bebidas

Limonada (S/. 12.00)

Limonada (S/. 7.00)

Café (S/. 15.00)

Chicha (S/. 12.00)

Chicha (S/. 7.00)

Chicha (S/. 15.00).

Chicha (S/ 7.50)

Jugos (S/. 10.00)

Jugos (S/. 10.00)

Extractos (S/. 15.00)

Zumo (S/ 15.00 — S/ 16.00)

Infusiones (S/. 12.00)

Infusiones (S/. 5.00)

Infusiones (S/. 12.00)

Licuados y extractos (S/. 10.00)

Jugos (S/. 15.00)

Jugos (S/ 15.00)

Limonada (S/. 15.00)

Limonada (S/ 10.00)

Smothies (S/. 18.00)

Té (S/. 12.00)

Observaciones

El precio del ment y cenaes de
S/. 12.00 soles

Ninguna

Los platos mostrados arriba; son
un ejemplo de los platos més
representativos de la carta del
nuevo restaurante organico.

Los platos mostrados arriba; son
un ejemplo de los platos mas
representativos de la carta

PLAZA

Ambientacion

lluminacién idénea

Facilidad de desplazamiento en
el local

lluminacion idénea

lluminacion idénea

Musica de fondo

Distancia correcta entre mesas

Distancia correcta entre mesas

Distancia correcta entre mesas

Mobiliario de madera

lluminacién idonea

Facilidad de desplazamiento en
el local

Facilidad de desplazamiento en
el local, diversidad de
ambientes.

Paredes decoradas

Mobiliario de madera

Mobiliario de madera

Mobiliario de madera

Paredes decoradas

Musica de fondo

Musica de fondo / Televisores
en segundo piso

Paredes decoradas

Antigliedad del local

Antiguo

Moderno

Moderno

Moderno.

Cantidad de ambientes

2

2

8

3
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Una solazona de mesas v zona | Una solazona de mesas v zona Dos zonas de mesas, &rea de Primer piso dos ambientes con
Tipos de ambientes - y - y sillones, cocina, almacén, barra, |barras laterales y mesas de
de recepcion de recepcién Iy
recepcion, SS.HH.
Cuenta con decoracién Si Si Si Si
Calidad de decoracion Falta mejorar Buena Muy Buena Buena
Decoracion tematica (colores Decoracion con porcelanato y
. . Colores pasteles, decoracion Colores llamativos, decoracion | pasteles, disefio personalizado | ceramico.
Tipo de decoracion . L . . - . .
tematica, disefio personalizado | tematica (naturista) vida saludable y cuidado del
medio ambiente)
Sucursales Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna
Aforo No indicaba en el local 60 60 181
NUmero de mozos 1 1 1 10
NUmero de mesas 15 10 12 46
NUmero de cajeros 1 1 1 3
Calldfad de mesas, sillas, vajilla Medio Muy alta Muy alta Medio
y cubiertos
PROMOCION
Promocion de ventas mediante | Parrillas familiares de S/ 60, para
sorteos porinternet, descuentos | cinco personas S/ 75, promocion
en platos de la carta, de pollo a la brasa S/47.50 —
. Venta atada, dias especiales de | promociones del 2x1; en fechas | S/39.50, promociones de pollo a
Ofertas Sin ofertas . . ~ .
oferta, lunch time especiales como cumpleafios de |la  brasa, promociones de
nuestros futuros clientes; fiestas | salchipapa.
patrias; dia de Arequipa,
navidad; afio nuevo, entre otros.
Delivery No No No No
Compras online No No No No
Si (Visa, MasterCard, Dinners, Si (Visa, Mastercard)
POS No tiene American Express, otras Si (Visa, MasterCard)
tarjetas)
Folletos, volantes en el local, Facebook, volantes, anuncios en
banners, visualizacion del Redes Sociales: Facebook, radio.
Medios de publicidad Facebooky TripAdvisor horario de atencion, Instagram; Avisos y anuncios en
visualizacion de promociones en | afiches; paneles; radio; volantes.
el local




Estrategia de fidelizacién

No tiene estrategia de
fidelizacion

Cartilla de descuentos

Base de datos de los clientes

Promociones y capacidad

139

Observaciones

Se ofreceran souvenirs
promocionales.

El dia de la inauguracion del
restaurante organico; se hara
una degustacion gratuitade
piqueosy bebidas; ademas de
ofrecer un descuento del 30%
en todos los platos de la carta.

Ademas se realizaran alianzas
estratégicas con tiendas y
restaurantes saludables,
supermercados, gimnasios; con
el fin de realizar concursos y/o
sorteos; donde los ganadores
podran adquirir descuentos en
productos y/o servicios en
dichos lugares, ganar premios
como entradas a eventos
culturales (eventos, obras,
conciertos culturales),
artefactos, entre otros

OTROS

Fusion de comidas

Buen disefio de la carta

Buena atencion al cliente

Disponibilidad de mesas

Precios accesibles

Personal amable

Buena publicidad

Buena atencion

Sabor agradable

Local llamativo y bien decorado

Buena ubicacion del local

Buena ubicacion

Fortalezas - - -
L, , . ., L. Carta innovadora y variada Variedad de oferta
Ubicacion estratégica Ubicacion estratégica (Platos y bebidas) gastron6mica
Variedad de platos vegetarianos | Variedad de platos (I:fécdllilt%a;des pago (Al contadoy | Atencion rapida

Personal calificado; con
conocimiento acerca de los
productos organicos y que podra
dar una orientacion certera a los
clientes




Poco espacio para el
desplazamiento de personas

No cuentacon cochera

Nuevos en el rubro
gastronémico
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Su oferta es ahora diferente ya
no se destacapor comida
vegetariana

No cuentacon medio de pago
electrénico

No ofrece comida organica, solo
saludable

No hay clientes fidelizados

No tiene presencia en redes
sociales

Debilidades Letrero del restaurante No ofrece servicio delive No presentaunatematica
imperceptible ry definida
Fachada del local poco llamativa
Ambientacion y local en general
deteriorados
Atencion Regular Buena Muy buena Buena
Tiempo de atencidn y entrega 18 minutos 20 minutos i?nﬂiggEd'o deunos10a15 5 a 10 minutos
Nivel de conocimiento sobre Buena
productos por parte de los Regular Buena Muy buena

vendedores
Elaboracién: Autores de estatesis.




141

6.15 Presupuesto de los Gastos de Marketing
A continuacién, en la tabla 113, se expone el presupuesto correspondiente ala inversion
inicial, mensual y anual que se necesitara para que el nuevo restaurante organico logre penetrar
en el mercado arequipefio y posicionarse a lo largo del tiempo; teniendo en cuenta y ejecutando

todas las estrategias y/o medios que se propusieron en el presente plan de marketing.

Tabla 113. Presupuesto de los Gastos de Marketing

. S Inversion L Inversion Inversion
Herramientas Descripcion Inicial Descripcion Mensual Anual
Registro de marca IF'Qeglstro de mar_call' S/. 5,000.00
Loncco Organic
Crea_\cic')n de una Pagina Web del S/. 1,500.00 Man}enimiento S/ 85.00 S/. 1,020.00
pagina Web Restaurante de pagina web
Alquiler del
Paneles (1) sg.nze?oo por S/.2,000.00 | espacio (S/. 2,000 | S/.2,000.00 | S/. 24,000.00
P soles por espacio)
Publicidad en redes | S/50.00 soles por 08 publicidades
sociales publicacion al mes S/.400.00 S/.3,200.00
Souvenjrs S/..S.OO por 250 souvenirs S/ 750 S/. 9,000.00
promocionales unidad mensuales
Paginas Amarillas | Plan Estandar Plan Estandar S/. 120.00 S/. 1,440.00
Cadena de scc?gggsrsce)r?tradas
Restaurantes L
. saludables a conC|erto§,
Alianzas supermercados, ganar premios S/.1,300.00 | S/.15,600.00
Estratégicas . (artefactos),
tiendas
saludables descuentos en
- L productos y/o
gimnasios. L
servicios.
Hosting Plan Empresarial S/. 160.00
Flayer (25,000) S/2.00 por Flayer S/. 50,000.00
Afiches (1,000) 5/2.00 soles por S/. 2,000.00
unidad
Radio Pack de 24 S/. 2,000.00
anuncios
\olantes (2 S/. 400 soles por
millares) un millar S/. 800.00
. S/. 1500 por cada
Publicidad en s
Revistas (06) aparicion (01 S/. 9,000.00
cara)
TripAdvisor .
Premium Tarifa anual S/. 1,417.49




Fidelizaciéon de
clientes

Promociones (Por
6 consumos de
platos, el setimo
es gratis, 2x1,
tarjetas de
promocion),
Descuentosy
Ofertas en el
restaurantey
tienda en dias
festivos y/o
fechas de
cumplearios de
los clientes.
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S/. 15,000.00

Participacién en
ferias orgéanicasy
saludables

Participacién en 5
ferias organicas y
saludables al afio,
como Vegan fest,
entre otros.

S/. 15,000.00

Contratar un
celebritie

Contratar un
celebritie
referente a la
cultura orgénica y
salud, como por
ejemplo "lsrael
Zufiga"

S/. 25,000.00

Realizar
activaciones (BTL)

Realizar
campafias con
modelos fuera de
universidades y
hacer
degustaciones

Las camparias se
realizaran fuera
de universidades
o institutos (5
durante el afio)

S/ 3,000

Total

Total

S/.4,6500.00

S/.177,637.49

Elaboracién: Autores de estatesis.

Como se observa en la tabla 113 anterior; la inversion mensual sera de S/ 4,6500 soles

y la inversion anual de S/. 177,637.49 aproximadamente.

6.16 Prondstico de Ventas

En la tabla 114, se presenta una proyeccion de ventas para un lapso de tiempo de 6 afios;

considerando que se incrementard en un 3% anual la cobertura de compradores efectivos en la

tienda organica.

Tabla 114. Prondstico de ventas proyectado para tienda organica

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Compradores 3,500 3,714 3,825 3,940
efectivos
Cobertura (%) 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%




Frecuencia de
asistencia a la
tienda por mes

3.04

3.04

3.04

3.04

3.04
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3.04

Ticket
promedio

S/. 36.56

S/. 36.56

S/. 36.56

S/. 36.56

S/. 36.56

S/. 36.56

Participacion
de mercado

16.67%

16.67%

16.67%

16.67%

16.67%

16.67%

Proyeccion
de ingresos

S/.64,854.00

S/.66,799.62

S/.68,803.61

S/.70,867.72

$/.72,993.75

S/.75,183.56

Proyeccion
de ingresos
anual

S/.778,248.02

S/.801,595.47

S/.825,643.33

S/.850,412.63

S/.875,925.01

S/.902,202.76

Elaboracién: Autores de estatesis.

En la tabla 115, se presenta una proyeccion de ventas para los proximos 5 afios;

considerando que se incrementara en un 4% anual la cobertura de consumidores efectivos en

el restaurante organico.

Tabla 115. Prondstico de ventas proyectado para restaurante organico

Ingresos
restaurante Afo 1 Afo 2 Ao 3 Affio 4 Afio 5 ARno6

organico
Consumidores 1983 2,062 2,145 2,231 2,320 2,413
efectivos
Cobertura (%) 4.00% 4.00% 4.00% 4.00% 4.00%
Frecuencia de
asistencia
ponderada al 4.7 4.7 4.7 4.7 4.7 4.7
restaurante por
mes
Ticket promedio S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00
Eqirrtég:jpoac'on de 20.00% 20.00% 20.00% 20.00% 20.00% 20.00%
Proyeccion de S/.65,240.70 S/.67,850.33 S/.70,564.34 S/.73,386.91 S/.76,322.39 S/.79,375.29
ingresos
Proyeccion de S7.782,888.40 S7.814,203.94 S7.846,772.09 S7.880,642.98 S7.915,868.70 S7.952,503.44
ingresos anual

Elaboracién: Autores de estatesis.

Finalmente, en la tabla 116, se presenta una proyeccion total de las ventas de Restaurante

y Tienda organicos de para los proximos 5 afios.

Tabla 116. Pronostico de ingresos anuales de restaurante y tienda organica

Ingresos Totales

Afo base

Afio 1

Ao 2

Afio 3

Afio 4

Afo 5

Proyeccion de
ingresos Total
Mensual

S/.130,094.70

S/.134,649.95

S/.139,367.95

S/.144,254.63

S/.149,316.14

S/.154,558.85

Proyeccion de
ingresos Total
anual

S/.1,561,136.42

S/.1,615,799.40

S/.1,672,415.42

S/.1,731,055.61

S/.1,791,793.70

S/.1,854,706.20




144

6.17 Conclusiones

En el presente capitulo se busca ganar un posicionamiento en la ciudad de Arequipa;
con el nuevo restaurante organico y la tienda organica; por tal motivo se desarrollé el modelo
de las 4 Psy un modelo de Benchmarking; donde se identifica y analiza los atributos y aspectos
principales que diferenciaran nuestros productos y/o servicios, con el fin de hacerlos atractivos
para los futuros clientes; para el desarrollo de este modelo se tomé como base los resultados
destacados del estudio de mercado que se elabor6 en capitulos anteriores.

Ademas, se elabor6é un presupuesto para el plan de marketing, calculando cual seria el
valor de inversién, mensual y anual para su correcta implementacion; también se presenta una
proyeccion de ventas en un horizonte de cinco afios; teniendo una creciente participacion de
mercado en 4.00% anual para restaurante organico y 3.00% anual para tiendas organicas.

Finalmente se elaboré un prondstico de ventas para la tienda organica; el cual nos da
como resultado que durante el primer afio se obtendrian S/. 778,248.02 soles; asimismo se
elabord un prondstico de ventas para el restaurante organico; el cual nos indica que en el primer
afio se tendria un ingreso de S/. 782,880.40 soles; sumando ambos resultados se tiene un

ingreso total de S/. 1,561,136.42 soles en el primer afio.

Capitulo VILI.
Plan Operativo

7.1 Introduccion

El presente capitulo tiene como fin, definir la macro y micro localizacién del negocio,
determinar cuantos y cuales son los procesos principales que existirdn en el restaurante y tienda
y la forma de operar de los mismos; ademas se hace un célculo sobre el requerimiento de mano
de obra, equipos y maquinarias, respecto a la cantidad y al costo, se presentara también las
opciones de comida que se ofreceran en el restaurante y los productos que se venderan en la
tienda organica; finalmente se presentard un layout que representara la distribucion del

restaurante v la tienda.
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7.2 Localizacion
7.2.1. Macro Localizacion
El restaurante/tienda de comida organica se ubicard en la Ciudad de Arequipa; puesto
que como se ha visto en los capitulos anteriores; en dicha ciudad hay un interés creciente de
las personas de llevar un estilo de vida saludable.
7.2.2. Micro Localizacion
De acuerdo al estudio de mercado realizado en el capitulo 4; en los 02 tipos de encuestas
que se realizd en restaurantes y tiendas organicas; el publico encuestado afirmd que le gustaria
que el nuevo restaurante y tienda organica se ubique en el Cercado de la ciudad.
Por tal motivo la ubicacion de este restaurante/tienda serd en el centro de la ciudad; que
es una zona bastante comercial y atractiva para los ciudadanos arequipefios.
El restaurante se ubicard en la Calle Santa Catalina 405, Cercado; dicho local cuenta
con un area de 70 m2.

7.3.1. Proceso Productivo
Los principales procesos que tendra el restaurante de comida organica son tres: Proceso
de compras, Proceso de atencion al cliente y Proceso de preparacién de comidas y/o bebidas.
Para la tienda organica se considera el proceso de venta de productos organicos.
A continuacion, en las figuras 24, 25, 26, y 27; se muestran los diagramas de flujo
correspondientes a los procesos de compras y abastecimiento, de atencion al cliente en el
restaurante organico, preparacion de comidas y/o bebidas y proceso de venta de productos

organicos en la tienda organica.
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Chef Ayudante de

Chef

Comprador

v

o— . Recepcion y
‘ s |Recepcion de » | revision de
insumos - i ” i
msumos msumos
Almacenamiento

de insumos

v

Figura 24. Proceso de Compras y Abastecimiento

Elaboracion: Autores de estatesis.
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Se retira del
restaurante

Factura

Solicita datos
para factura

Entrega
boleta y/o
factura

Y

Emite

A

boleta y/o
factura

1 1 1
1 1 1
: : : ,

Cliente ! Mozo ! Cocina ! Caja
N i 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 ; 1 1
Ingresa al —1_) Asigna al i :
local i cliente mesa : :
H i :
1 ] 1
! Prepara la ! !
E mesa E E
1 * 1 1
- Ilace entrega ] i
! carta de ! -
: comida : :
1 bebidas 1 1
1 1 1
1 1 1
: : :
s Toma del 1 - | Preparacion !

. > .

E pedido E del pedido i
: : Y :
Recibeel | o 1 | Entregael | ! Emplata el !
pedido ! pedido . pedido '
: : :
1 1 1
: Soficia] | :

Pide la ! Eectio >0 [ b i_ | Emite orden

orden [— >

cuenta i 1 | de consumo
de 1 1
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1 1
1 1
Entrega el t !
POS - '
1 1
1 1
1 1
i i
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1 1
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Y ;Boleta Bol : :
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1 1
1 1
1 1
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1 1
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1 1
1 1
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1 1
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1 1
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1 '
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Figura 25. Proceso de Atencion al Cliente

Elaboracion: Autores de estatesis.
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Chef

Ayudante de
Cocina
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orden de
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Figura 26. Proceso de Preparacion de comidas y/o bebidas

Elaboracién: Autores de estatesis.
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Cliente Vendedor

Observa los |
productos organicos

v |

Cotiza los Brinda informacién

| »
productos J 7| acerca de los productos
| |
i |
Realiza el | - Registra el

pedido | pedido

v | '

Realiza el cobro

Realiza el T >
pago
| I
\ I
Recibe el | = Entrega el producto
producto i ~ vendido

\ I

Se retira de |
la tienda |

Fin l

Figura 27. Proceso de venta de productos organicos

Elaboracién: Autores de estatesis.
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7.3.2. Requerimiento de Mano de Obra
En las tablas 117, 118 y 119; se exponen la cantidad de personal dividido por areas
(Cocina, atencién y de administracion), que se requiere para aperturar el restaurante y tienda
de comida organica.
De acuerdo a la informacion recopilada; en el estudio de mercado (in store), es necesario

contar con el siguiente personal para las distintas areas del restaurante/tienda organica.

Tabla 117. Personal de Cocina

Personal de Cocina | Cantidad | Costo Mensual S%S?at\?s s Costo Total/Mes | Costo Anual
01 Chef 1 S/. 2,500.00 S/. 1,075.00 S/. 3,575.00 S/. 42,900.00
02 Ayé‘ﬁ:f”te de 2 S/. 1,500.00 S/. 645.00 S/. 4,290.00 S/. 51,480.00
Total 3 S/.4,000.00 S/.1,720.00 S/.7,865.00 S/.94,380.00
Elaboracién: Autores de estatesis.
Tabla 118. Personal de atencion
Persong! de Cantidad Costo Mensual CO.StOS Costo Total/Mes | Costo Anual
Atencion Sociales
02 Mozo 2 S/. 930.00 S/. 399.90 S/. 2,659.80 S/. 31,917.60
01 Cajero 1 S/. 930.00 S/. 399.90 S/. 1,329.90 S/. 15,958.80
01 Vendedor 1 S/. 930.00 S/. 399.90 S/. 1,329.90 S/. 15,958.80
Total 4 S/.2,790.00 S/.1,199.70 S/.5,319.60 S/.63,835.20
Elaboracién: Autores de estatesis.
Tabla 119. Personal administrativo
Personal . Costos Costo
Administrativo Cantidad Costo Mensual Sociales Total/Mes Costo Anual
01 Gerente 1 S/. 5,000.00 S/. 2,150.00 S/. 7,150.00 S/. 85,800.00
01 Administrador 1 S/. 2,500.00 S/. 1,075.00 S/. 3,575.00 S/. 42,900.00
Total 2 S/.7,500.00 S/.3,225.00 S/.10,725.00 | S/.128,700.00

Elaboracién: Autores de estatesis.

7.3.3. Requerimiento de Equipos

En la tabla 120; se expone un listado de equipos y/o maquinas que se requiere para que

el nuevo restaurante organico pueda operar sin problemas.




Tabla 120. Equipos, maquinas y utensilios
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Equipos de Cocina
Nombre Cantidad (Clgs\jo Iggﬁ?&g Costo Total
Batidoras de mano y pedestal 2 S/. 259.00 S/. 518.00
Campana extractora (acero inoxidable) 1 S/. 400.00 S/. 400.00
Cafetera Eléctrica Industrial 2 S/. 389.00 S/. 778.00
Cafetera molinillo de café y granos 2 S/. 199.00 S/. 398.00
Cocina Industrial 1 S/. 4,200.00 S/. 4,200.00
Combo Muebles de cocina 1 S/. 1,999.00 S/. 1,999.00
Congeladora Industrial 1 S/. 1,600.00 S/. 1,600.00
Extractor de jugos 1 S/. 399.00 S/. 399.00
Freidora Eléctrica Industrial 1 S/. 540.00 S/. 540.00
Hervidor Eléctrico 2 S/. 75.00 S/. 150.00
Horno Eléctrico Tostador 2 S/. 249.00 S/. 498.00
Horno Empotre 1 S/. 2,199.00 S/. 2,199.00
Licuadora 2 S/. 219.00 S/. 438.00
Mesa de trabajo de cocina (acero inoxidable) 1 S/. 600.00 S/. 600.00
Refrigeradora Industrial 1 S/. 6,500.00 S/. 6,500.00
Sandwichera 2 S/. 219.00 S/. 438.00
Termos 3 S/. 29.90 S/. 89.70
Teteros 2 S/. 24.90 S/. 49.80
Total S/.21,794.50
Cristaleria y Loza
Nombre Cantidad (Cl:gs\io I;JZIIE?&()J Costo Total
Canisteres vidrio 10 S/.9.90 S/. 99.00
Fuentes de Pyrex S/. 46.90 S/. 234.50
Hieleras S/. 12.90 S/. 25.80
Jarras 20 S/. 14.90 S/. 298.00
Pack fuentes pyrex (2 piezas) 10 S/. 39.90 S/. 399.00
Set de vajilla (16 piezas tazas y platos) 10 S/. 35.94 S/. 359.40
Set de vasos (4 piezas) 10 S/.12.90 S/. 129.00
Total S/.1,544.70
Utensilios
Nombre Cantidad (Cligs\jo I;JEIIE?&()J Costo Total
Cacerolas 10 S/. 20.94 S/. 209.40
Condimenteros 20 S/. 1.90 S/. 38.00
Cucharas de madera 5 S/. 6.50 S/. 32.50
Cucharas refresquera S/.9.90 S/. 49.50
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Cucharones soperos 5 S/. 1.90 S/.9.50
Cuchillos de pan 10 S/.9.90 S/. 99.00
Juegos de sartény espétula 3 S/. 29.90 S/. 89.70
Moldes cuadrados queque 5 S/. 16.90 S/. 84.50
Moldes muffin 5 S/. 14.90 S/. 74.50
Moldes redondos queque 5 S/.9.90 S/. 49.50
Ollas altas 5 S/. 139.00 S/. 695.00
Ollas de acero 10 S/. 29.94 S/. 299.40
Organizadores cubiertos 2 S/.9.90 S/. 19.80
Ralladores 5 S/. 6.90 S/. 34.50
Sartenes 5 S/. 42.90 S/. 214.50
Servilleteros 20 S/. 4.90 S/. 98.00
Set de cubiertos (16 piezas) 10 S/. 16.90 S/. 169.00
Set tazas medidoras (5 piezas) 3 S/.2.73 S/. 8.19
Total S/.2,274.49
Manteleria
Nombre Cantidad ggs\jo Iﬁg;;?gg Costo Total
Delantales 3 S/. 15.00 S/. 45.00
Individuales 60 S/. 13.90 S/. 834.00
Manteles 20 S/. 50.00 S/. 1,000.00
Portavasos 60 S/. 4.00 S/. 240.00
Servilletas (Paquete de 100 unidades) 10 S/. 2.99 S/. 29.90
Total S/.2,148.90
Equipos Tecnoldgicos
Nombre Cantidad (C;(c;’;o ﬁ&ﬁ?&g Costo Total
Caja registradora 2 S/. 1,500.00 S/. 3,000.00
Lap Tops 2 S/. 2,999.00 S/. 5,998.00
POS (Costo de instalacion con IGV) 2 S/. 70.80 S/. 141.60
Televisores 2 S/. 1,499.00 S/. 2,998.00
Teléfono 1 S/. 50.00 S/. 50.00
Impresora 1 S/. 2,500.00 S/. 2,500.00
Equipo de sonido 1 S/. 1,900.00 S/. 1,900.00
Total S/.16,587.60
Infraestructura
/:encw(k;lr(;rt]it\jig:;n del local (Pintado de paredes, adornos S/. 3500.00
Total S/.3,500.00
Inmobiliario
Nombre Cantidad ggs\jo IL:EIIE?;; Costo Total
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Mesas 12 S/. 239.90 S/. 2,878.80

Sillas 48 S/. 129.90 S/. 6,235.20

Sofas 4 S/. 299.00 S/. 1,196.00
Exhibidora de productos 2 S/. 1,900.00 S/. 3,800.00
Total S/.14,110.00

TOTAL GENERAL S/.61,960.19

Elaboracién: Autores de estatesis.

7.4. Opciones de comida

El nuevo restaurante de comida organica tiene como idea ofrecer varias opciones de

comida; con el fin de innovar y brindar una propuesta completa y de valor para la clientela;

dichas opciones se muestran en la figura 28

. Bebidas / Infusiones

{ Almuerzo

M

’ H‘ Postres Saludables
|

’ Ensaladas

Figura 28. Opciones de comida

Elaboracién: Autores de estatesis.

Como se ve en la figura 28; la idea de negocio del restaurante organico es bastante

completa; ya que ofertara a partir del mediodia (12:00 p.m.) hasta las 14:00 horas se brindaran

almuerzos (mends organicos); en horas de la tarde de 18:00 horas a 22:00 horas se ofreceran

cenas; independientemente a esto se tendrd una carta de bebidas (jugos / infusiones orgénicas)

y una carta de postres organicos.

Asimismo, en la seccion de tienda, se piensa ofrecer los siguientes productos organicos:
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*Menestras «Leches organicas » Mermeladas «Frutas deshidratadas
«Cacao organico +Jugos organicos *Mieles organicas *Tomate organico
*Huevos organicos «Panela  Zanahoria organica
* Arroz organico »Camote organico
«Harina organica »Acelga orgéanica
*Chia Papa orgénica

*Beterraga organica
*Cebolla orgénica
+Lechuga Orgénica
*Pepino organico
«Espinaca organica
*Vainita organica
«Calabaza organica
»Rabanito organico
« Zukini organico
Hortalizas - Brote
de linaza y
beterraga

Figura 29. Productos Organicos

Elaboracién: Autores de estatesis.

7.5. Disefioy Distribucién de planta

Segun, Valencia (2016), afirma que:

‘“Disposicion de Planta es el ordenamiento fisico de los factores de la produccion, en el cual
cada uno de ellos estd ubicado de tal modo que las operaciones sean seguras, satisfactorias y
economicas en el logro de los objetivos” (Valencia, 2016).

El restaurante organico tendra 6 areas principales; area de almacén; area de cocina; area
de servicios higiénicos; area de atencion al cliente (recepcion y caja); area de tienda de
productos organicos Yy area de salén de mesas.

Al ser un restaurante organico; este tendrd una tematica que apostara por la vida
saludable; su decoracidn sera en colores pasteles; resaltandose el color verde.

Como se mencioné lineas arriba, dicho restaurante se ubicard en la Calle Santa Catalina
405, Cercado; dicho local cuenta con un area de 70 m2 y un aforo de 60 personas, sera de 01
solo piso; dentro del cual se distribuirdn amplia y comodamente las 9 areas que este incluira.

Cabe resaltar que el alquiler de este restaurante sera de 1,100 ddlares.

A continuacion, en la figura 30, se muestra la propuesta de distribucion para el

restaurante organico.



SS.HH

Area: 03.50 m2

TIENDA ORGANICA

Area: 09 m2

Orrrr —w>» T

AREA DE MESAS SILLONES COCINA
Area: 12 m2 Area: 03.50 Area: 06 m2
m2
PASILLO
BARRA
AREA DE MESAS
ALMACEN
Area: 04 m2
B RECEPCION
Area: 18 m2
Area: 11 m2
Area: 03 m2

Figura 30. Layout

Elaboracién: Autores de estatesis.

7.6. Capacidad del local
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En este inciso; se realizara el calculo correspondiente para comprobar si la capacidad

del local realmente cubre la demanda de personas que asistirian al negocio durante los seis

primeros afios.

Tabla 121. Calculo de Capacidad

Mesas 12
Sillas 4
Dias del afio 365
Martes del afio (no atencién al
s 48
publico)
Dias efectivos de trabajo 317

48 Espacios disponibles
2 Turnos
317 Dias al afio

Rotaciones dia
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60,864 Capacidad al afio
192 Capacidad por dia
Por afio 12
Participacién de mercado 20%
1983 Consumidores al afio
47 Frecuencia por mes
22,368 Consumidores reales afio

Como se ha calculado en capitulos anteriores; el restaurante organico presentaria un
crecimiento del 4%.

Entonces para proyectar la capacidad del local en un horizonte de 6 afios; es necesario
multiplicar los 22,368 consumidores por afio calculados lineas arriba por un incremento del 4%
para cada afio.

Tabla 122. Proyeccion de Consumidores

Afol Afio 2 Afio3 Afo4 Afo5 Aflo 6

Consumidores 22368 23263 24193 25161 26168 27214
reales por afio

Co”surg?;res por 71 73 76 79 83 86
Capacidad del
restaurante por 192 192 192 192 192 192

dia

¢La capacidad del

local cubre la Sl SI | | SI Sl
demanda?

Como se puede ver en la tabla anterior; la capacidad del local si cubre la demanda de

consumidores durante los seis primeros afios de puesta en marcha el negocio.

7.7. Conclusiones

Las conclusiones relevantes de este capitulo tienen que ver con la localizacion del
negocio, la cual sera en el distrito Cercado de la ciudad de Arequipa; puesto que este distrito
fue el que obtuvo una mayor cantidad votos por el publico encuestado, cuando se realizd el
estudio de mercado (Capitulo 3); también se propone una ubicacion para dicho restaurante; la
cual es en Calle Santa Catalina 405; debido a que se averiguo Yy cotizo locales en el centro de
la ciudad en alquiler y aptos para funcionar como restaurante y este local resulto ser atractivo

para la idea de negocio que se expone en este trabajo.
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Asimismo, se determind los procesos mas relevantes que tendria el restaurante organico
y la tienda organica, los cuales son: Proceso de compras, proceso de atencion al cliente,
preparacién de comidas y/o bebidas; venta de productos organicos.

Ademas, se realizd un requerimiento respecto a la mano de obra, equipos, maquinarias
ylo utensilios necesarios para montar el nuevo restaurante y se establecié la cantidad de
personal y de cosas que Se requiere para su operacion; con sus respectivos costos.

Al final del capitulo se expone el disefio del layout de dicho local y también se presenta
el calculo de la capacidad del local para el primer afio y para los 6 afios siguientes, de acuerdo

al crecimiento de la demanda de consumidores.

Capitulo VIILI.

Plan Financiero

8.1.Introduccién

En este capitulo se analizard la viabilidad econdmica y financiera del plan de negocio de
restaurante organico; se calculara la inversion inicial del negocio; se realizd una proyeccion de
ingresos y egresos; se elaborard un estado de ganancias y pérdidas y un flujo de caja econémico;
también se realizd un analisis de sensibilidad y por Ultimo se hara un analisis de riesgos y

oportunidades.

8.2. Inversion Inicial
En la tabla 123; se observa el listado correspondiente a activos tangibles; dentro de los
cuales se considera equipos de cocina, cristaleria y loza, utensilios, manteleria, equipos

tecnoldgicos, infraestructura e inmobiliario.

Tabla 123. Inversién en Activos Tangibles

Inversién en Activos Tangibles

Equipos de Cocina

Costo
Nombre Cantidad Ur(lli(t;a\;io Costo Total
Incluido)
Batidoras de mano y pedestal 2 S/. 259.00 S/. 518.00
Campana extractora (acero inoxidable) 1 S/. 400.00 S/. 400.00
Cafetera Eléctrica Industrial 2 S/. 389.00 S/. 778.00
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Cafetera molinillo de café y granos 2 S/. 199.00 S/. 398.00
Cocina Industrial 1 S/. 4,200.00 S/. 4,200.00
Combo Muebles de cocina 1 S/. 1,999.00 S/. 1,999.00
Congeladora Industrial 1 S/. 1,600.00 S/. 1,600.00
Extractor de jugos 1 S/. 399.00 S/. 399.00
Freidora Eléctrica Industrial 1 S/. 540.00 S/. 540.00
Hervidor Eléctrico 2 S/. 75.00 S/. 150.00
Horno Eléctrico Tostador 2 S/. 249.00 S/. 498.00
Horno Empotre 1 S/. 2,199.00 S/. 2,199.00
Licuadora 2 S/. 219.00 S/. 438.00
Mesa de trabajo de cocina (acero inoxidable) 1 S/. 600.00 S/. 600.00
Refrigeradora Industrial 1 S/.6,500.00 | S/.6,500.00
Sandwichera 2 S/. 219.00 S/. 438.00
Termos 3 S/. 29.90 S/. 89.70
Teteros 2 S/. 24.90 S/. 49.80
Total S/.21,794.50
Cristaleria y Loza
Costo
Nombre Cantidad U?I'éa\;lo Costo Total
Incluido)
Canisteres vidrio 10 S/.9.90 S/. 99.00
Fuentes de Pyrex S/. 46.90 S/. 234.50
Hieleras S/. 12.90 S/. 25.80
Jarras 20 S/. 14.90 S/. 298.00
Pack fuentes pyrex (2 piezas) 10 S/. 39.90 S/. 399.00
Set de vajilla (16 piezas tazas y platos) 10 S/. 35.94 S/. 359.40
Set de vasos (4 piezas) 10 S/. 12.90 S/. 129.00
Total S/.1,544.70
Utensilios
Costo
Nombre Cantidad U?Iiéa\;io Costo Total
Incluido)
Cacerolas 10 S/. 20.94 S/. 209.40
Condimenteros 20 S/. 1.90 S/. 38.00
Cucharas de madera 5 S/. 6.50 S/. 32.50
Cucharas refresquera 5 S/.9.90 S/. 49.50
Cucharones soperos 5 S/. 1.90 S/.9.50
Cuchillos de pan 10 S/.9.90 S/. 99.00
Juegos de sartény espétula 3 S/.29.90 S/. 89.70
Moldes cuadrados queque 5 S/. 16.90 S/. 84.50
Moldes muffin 5 S/. 14.90 S/. 7450
Moldes redondos queque 5 S/.9.90 S/. 49.50
Ollas altas 5 S/. 139.00 S/. 695.00
Ollas de acero 10 S/. 29.94 S/. 299.40
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Organizadores cubiertos 2 S/.9.90 S/. 19.80
Ralladores S/. 6.90 S/. 34.50
Sartenes S/. 42.90 S/. 21450
Servilleteros 20 S/. 4.90 S/. 98.00
Set de cubiertos (16 piezas) 10 S/. 16.90 S/. 169.00
Set tazas medidoras (5 piezas) 3 S/.2.73 S/. 8.19
Total S/.2,274.49
Manteleria
Costo
Nombre Cantidad U?I'g;'o Costo Total
Incluido)
Delantales 3 S/. 15.00 S/. 45.00
Individuales 60 S/.13.90 S/. 834.00
Manteles 20 S/. 50.00 S/. 1,000.00
Portavasos 60 S/. 4.00 S/. 240.00
Servilletas (Paquete de 100 unidades) 10 S/. 2.99 S/. 29.90
Total S/.2,148.90
Equipos Tecnoldgicos
Costo
Nombre Cantidad U?Iléa\;lo Costo Total
Incluido)
Caja registradora 2 S/. 1,500.00 S/. 3,000.00
Lap Tops 2 S/. 2,999.00 S/. 5,998.00
POS (Costo de instalacion con IGV) 2 S/. 70.80 S/. 141.60
Televisores 2 S/.1,499.00 | S/.2,998.00
Teléfono 1 S/. 50.00 S/. 50.00
Impresora 1 S/. 2,500.00 S/. 2,500.00
Equipo de sonido 1 S/.1,900.00 | S/.1,900.00
Total S/.16,587.60
Infraestructura
Ambientacion del local (Pintado de paredes, adornos decorativos) S/. 3,500.00
Total S/.3,500.00
Inmobiliario
Costo
Nombre Cantidad U?:g;m Costo Total
Incluido)
Mesas 12 S/. 239.90 S/. 2,878.80
Sillas 48 S/. 129.90 S/. 6,235.20
Sofas 4 S/. 299.00 S/. 1,196.00
Exhibidora de productos 2 S/. 1,900.00 S/. 3,800.00
Total S/.14,110.00
TOTAL GENERAL S/.61,960.19

Elaboracién: Autores de estatesis.
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En la tabla 124, se observa la inversion inicial respecto a activos intangibles; dichos
activos corresponden a consultoria (estudio de mercado), licencia de funcionamiento para el

negocio, tramites, permisos, gastos de marketing v la instalacién de un software.

Tabla 124. Inversion en Activos Intangibles

Inversion en Activos Intangibles
Consultoria - Estudio de Mercado S/. 8,000.00
Licencia de funcionamiento, permisos, tramites S/. 5,000.00
Gastos de marketing S/. 10,500.00
Instalacion de un software CRM para el manejo de datos del negocio S/. 16,692.50
Total S/.40,192.50

Elaboracién: Autores de estatesis.

Finalmente, en la tabla 125, se resume el total de inversion en activos tangibles e
intangibles y se obtiene el total general de la inversion inicial para este plan de negocio, dicha

suma asciende a S/. 102, 152.69 soles.

Tabla 125. Inversion inicial total

Inversion Inicial Total
Inversion Activos Tangibles S/. 61,960.19
Inversién Activos Intangibles S/. 40,192.50
Total Inversién Inicial S/.102,152.69

Elaboracién: Autores de estatesis.

Se tiene que tener en cuenta el calculo de la depreciacion de equipos y maquinarias; se
considerd un porcentaje anual del 10% de depreciacion; y se realizd la suma del costo total de
los equipos y maquinarias que tienen un valor de depreciacion; dicha suma asciende a S/. 38,
539.10 soles y este monto al ser multiplicado por 10% da como resultado un valor total anual

de depreciacion de S/. 3, 853.91 soles.

8.3. Ingresos

En la tabla 126 se presenta el prondstico de ventas proyectado para la tienda orgénica,
que representa los ingresos que esta tendria, a un plazo de 6 afios.

El horizonte de evaluacion del proyecto corresponde a un periodo de 7 afios, el cual esta
compuesta por un afio de inversion afio 0 y una fase post inversion de 6 afios, este Ultimo

corresponde al periodo en que la empresa brindara los servicios al mdximo de su capacidad, el
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que es considerado como razonable a efectos del monto total de la inversién y un flujo anual

de ingresos para este tipo de servicios.

En dicha tabla se puede observar que en el primer afio se obtendria un ingreso mensual

de S/. 64,854.00 soles y un ingreso anual de S/. 778,248.02 soles y para el sexto afio se ganaria

un ingreso mensual de S/. 75,183.56 soles y un ingreso anual de S/. 902,202.76 soles.

Tabla 126. Pronostico de ventas proyectado para la tienda organica

Ingresos tienda Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
orgénica

Compradores efectivos 3,500 3,605 3,714 3,825 3,940 4,058
Tasa de crecimiento 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
anual (%)
Frecuencia de
asistenciaa la tienda 3.04 3.04 3.04 3.04 3.04 3.04
por mes
Ticket promedio S/. 36.56 S/. 36.56 S/. 36.56 S/. 36.56 S/. 36.56 S/. 36.56
Participacion de 16.67% 16.67% 16.67% 16.67% 16.67% 16.67%
mercado
Proyeccion de
ingresos mensual S/.64,854.00 | S/.66,799.62 S/.68,803.61 | S/.70,867.72 S/.72,993.75 | S/.75183.56
Proyeccion de S/.778,248.02 | S/.801,595.47 | S/.825,643.33 | S/.850,412.63 | S/.875925.01 | S/.902,202.76
ingresos anual

Elaboracién: Autores de estatesis.

Para el caso del restaurante organico, también se elaboré un prondstico de ventas

proyectado en un horizonte de 6 afios; en la tabla 127, se puede observar el valor de ingresos

que se obtendrian a raiz de dicho negocio.

Se puede ver que en el primer afio se obtendria un ingreso mensual de S/ 65,240.70 soles

y un ingreso anual de S/. 782,888.40 soles; alcanzando un valor maximo en el sexto afio de S/.

79,375.29 soles como ingreso mensual y S/. 952,503.44 soles como ingreso anual.

Tabla 127. Plan de ventas proyectado para el restaurante organico

Ingresos restaurante o - ~ o o o

organico Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 ARo 6

Consumidores efectivos 1,983 2,062 2,145 2,231 2,320 2,413

Tasa de crecimiento anual (%) 4.00% 4.00% 4.00% 4.00% 4.00%

Frecuencia de asistencia

ponderadaal restaurante por 4.7 4.7 4.7 4.7 4.7 4.7

mes

Ticket promedio S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00 S/. 35.00

Participacion de mercado 20.00% 20.00% 20.00% 20.00% 20.00% 20.00%

;‘;%elfgl'on de ingresos S/.65,240.70 | S/.67,850.33 | S/.70564.34 | S/.73386.91 | S/.76322.39 | S/.79,375.29




Proyeccion de ingresos

anual
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Sl. 782,888.40‘ S/.814,203.94 ‘ S/.846,772.09 ‘ S/.880,642.98 ‘S/.915,868.70‘ S/.952,503.44 ‘

Elaboracién: Autores de estatesis.

A continuacién, en la tabla 128; se presenta los datos consolidados respecto a los ingresos

de la tienda y del restaurante; y la suma de ambos, que dan como resultado los ingresos totales

tanto mensuales como anuales; proyectados también en un horizonte de 6 afios.

Se puede observar que, en el primer afio, se recaudaria un ingreso total de S/. 1,561,136.42

soles y para el sexto afio se obtendria un ingreso de S/. 1, 854,706.20 soles.

Tabla 128. Ingresos totales

Ingresos Totales

Afo 1

Ao 2

Afo 3

Afio 4

Afo 5

Afio 6

Proyeccién de
ingresos Total
Mensual

S/. 130,094.70

S/. 134,649.95

S/. 139,367.95

S/. 144,254.63

S/. 149,316.14

S/. 154,558.85

Proyeccién de
ingresos Total
anual

S/. 1,561,136.42

S/. 1,615,799.40

S/. 1,672,415.42

S/. 1,731,055.61

S/.1,791,793.70

S/. 1,854,706.20

Elaboracién: Autores de estatesis.

A continuacién, en la tabla 129; se presenta la proyeccion de ingresos Yy egresos mensuales

correspondientes al primer afio.




Tabla 129. Proyeccién de ingresos y egresos mensuales, correspondientes al primer afio
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Ao 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Factor de venta 0.000 0.025 0.075 0.075 0.075 0.075 0.075 0.100 0.100 0.100 0.100 0.100 0.100 1.000
s/ S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Ingresos mes S/.0.00 39 025 a1 117,085.2 | 117,085.2 | 117,085.2 | 117,085.2 | 117,085.2 | 156,113.6 | 156,113.6 | 156,113.6 | 156,113.6 | 156,113.6 | 156,113.6 | 1,561,136.4
e 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2
Egresos mes S/, S/. S/, S/, S/, S/, S/, 11481/63.7 11481/63.7 11481/63.7 11481/63.7 11481/63.7 11481/63.7 1 2188263.0
42,123.29 | 57,387.98 | 95,238.50 | 95,238.50 | 95,238.50 | 95,238.50 | 95,238.50 ’6 ’6 ’6 ’6 ’6 ’6 ' é
Gastos de S/ S/ S/ S/ Sl Sl S/ Sl S/ S/ S/ S/ S/ S/
Administracién 2,034.00 | 2,034.00 | 6,102.00 6,102.00 6,102.00 | 6,102.00 6,102.00 8,136.00 8,136.00 | 8,136.00 8,136.00 8,136.00 | 8,136.00 81,360.00
Gastos de S/ S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/ S/.
M arketing 7,276.56 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 14,553.12 | 174,637.49
Gastos de /. 915.00 | /. 915.00 S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/,
Operaciones ) ) ' ) 2,745.00 2,745.00 2,745.00 | 2,745.00 2,745.00 3,660.00 3,660.00 | 3,660.00 3,660.00 3,660.00 | 3,660.00 36,600.00
Gastos de Personal S/ S/ Sl S/ Sl Sl S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 23,909.60 | 286,915.20
Costo insumos S/ S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
7,988.13 | 15,976.26 | 47,928.78 | 47,928.78 | 47,928.78 | 47,928.78 | 47,928.78 | 63,905.04 | 63,905.04 | 63,905.04 | 63,905.04 | 63,905.04 | 63,905.04 | 639,050.37
Flujo neto -S/. -S/. S/ S/ S/ S/ S/. S/ S/ S/. S/ S/. S/.
42,123.29 | 18,359.57 | 21,846.73 | 21,846.73 | 21,846.73 | 21,846.73 | 21,846.73 | 41,949.88 | 41,949.88 | 41,949.88 | 41,949.88 | 41,949.88 | 41,949.88
IGV Compras S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
2,778.36 | 5,106.87 | 10,880.68 | 10,880.68 | 10,880.68 | 10,880.68 | 10,880.68 | 13,767.58 | 13,767.58 | 13,767.58 | 13,767.58 | 13,767.58 | 13,767.58
IGV Ventas S/ 0.00 S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/
5,953.49 | 17,860.46 | 17,860.46 | 17,860.46 | 17,860.46 | 17,860.46 | 23,813.95 | 23,813.95 | 23,813.95 | 23,813.95 | 23,813.95 | 23,813.95
Flujoneto IGV Sl. -S/. -Sl. -Sl. -Sl. -S/. -Sl. -Sl. -S/. -Sl. -Sl. -Sl. -Sl.
2,778.36 846.61 6,979.78 6,979.78 6,979.78 | 6,979.78 6,979.78 | 10,046.36 | 10,046.36 | 10,046.36 | 10,046.36 | 10,046.36 | 10,046.36
Flujo neto total -S/. -S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
39,344.93 | 19,206.19 | 14,866.95 | 14,866.95 | 14,866.95 | 14,866.95 | 14,866.95 | 31,903.52 | 31,903.52 | 31,903.52 | 31,903.52 | 31,903.52 | 31,903.52
Capital de trabajo (KT) -S/. 39,344.93 -S/. 19,206.19 -S/.58,551.12
Recuperacion de KT S/. 14,866.95 S/. 14,866.95 S/. 14,866.95 S/. 13,950.27

Elaboracién: Autores de estatesis.
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Los costos que se consideraron para el afio 0, son los siguientes: Se contratard al personal
01 mes antes de iniciar las operaciones, se invertird en marketing 01 mes antes (50% de
presupuesto mensual), se adquiriran el 50% de insumos requeridos para el primer mes, y se
asumira al 100% los gastos de administracion y operaciones mensuales.

Asimismo, se calculd el capital de trabajo y este ascienda a un valor de S/. 58,551.12 soles.

8.4. Egresos

Se calculd los gastos que se tendrian que hacer para la operatividad del negocio; dichos
gastos basicamente estan relacionados con administracion, marketing, operaciones, personal e
insumos tanto para el restaurante como para la tienda organica.

A continuacién, en la tabla 130, se muestran los gastos de administracion; con su

respectiva descripcion, el célculo de costo mensual y anual.

Tabla 130. Gastos de Administracion

Gastos de Administracion
Descripcion Costo Mensual | Costo Anual
Alquiler dellocal S/. 5,030.00 S/. 60,360.00
Agua S/. 250.00 S/. 3,000.00
Luz S/. 350.00 S/. 4,200.00
Cable, internet, teléfono S/. 150.00 S/. 1,800.00
Capacitacién del personal (Mozo, vendedor) - S/. 12,000.00
Total de Gastos de Administracién S/.5,780.00 S/.81,360.00

Elaboracién: Autores de estatesis.

Se puede ver que el costo mensual es de S/. 5,780.00 soles y el costo anual es de S/.
81,360.00 soles; respecto a los gastos administrativos.
En la tabla 131; se muestran los datos correspondientes a los gastos de marketing; con

su respectiva descripcion y el calculo del costo mensual y anual.

Tabla 131. Gastos de Marketing

Gastos de Marketing

Descripcién Inversion Mensual Inversion Anual
Mantenimiento de péagina web S/. 85.00 S/. 1,020.00
Alquiler del espacio (S/. 2,000 soles por espacio) S/. 2,000.00 S/. 24,000.00

08 publicidades al mes S/. 400.00 S/. 3,200.00
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250 souvenirs mensuales S/. 750.00 S/. 9,000.00
Plan Estandar S/. 120.00 S/. 1,440.00
Concursos, sorteos, entradas a conciertos, gangr_premios S/. 1,300.00 S/. 15,600.00
(artefactos), descuentos en productos y/o servicios.
Hosting - Plan empresarial S/. 160.00
Flayer (25,000) S/. 2.00 por flayer S/. 50,000.00
Afiches (1,000) S/. 2.00 porunidad S/. 2,000.00
Radio (Pack de 24 anuncios) S/. 2,000.00
Volantes (2 millares) S/. 4.00 por un millar S/. 800.00
Publicidad en Revistas (06) S/. 1500 por cada aparicion 01 S/. 9,000.00
cara
TripAdvisor Premium - Tarifa anual S/. 1,417.49
Fidelizacién de clientes S/. 15,000.00
Partmpaglon en ferias organicas y saludables (Participacion S/. 15,000.00
en 05 ferias anualmente)
Contratar un celebritie S/. 25,000.00
Activaciones BTL fuera de universidades y/o institutos S/ 3,000
Total S/.4,655.00 S/.177,637.49

Elaboracién: Autores de estatesis.

De acuerdo a la tabla 131; se tiene que el costo mensual es de S/. 4,655.00 soles y el costo

anual es de S/. 174,637.49 soles; respecto a los gastos de marketing.

A continuacién, en la tabla 132, se muestran los datos correspondientes a los gastos de

operaciones; con su respectiva descripcion y el calculo del costo mensual y anual.

Tabla 132. Gastos de Operaciones

Gastos de Operaciones

Descripcion Costo Mensual Costo Anual
Gastos de mantenimiento S/. 1,350.00 S/. 16,200.00
Seguridad S/. 1,200.00 S/. 14,400.00
Otros S/. 500.00 S/. 6,000.00
Total de Gastos de Operaciones S/.3,050.00 S/. 36,600.00

Elaboracién: Autores de estatesis.

Segun la tabla anterior se obtiene que el costo mensual de operaciones es de S/. 3,050.00

soles y el costo anual es de S/. 36,600.00 soles.

En la tabla 133, se exponen los datos calculados para los gastos de personal; tanto

mensual como anual.
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Gastos de Personal

Personal de Cocina Cantidad | Costo Mensual | Costos Sociales | Costo Total/Mes Costo Anual
01 Chef 1 S/. 2,500.00 S/. 1,075.00 S/. 3,575.00 S/. 42,900.00

02 Ayudante de Chef 2 S/. 3,000.00 S/. 1,290.00 S/. 4,290.00 S/. 51,480.00
Total 3 S/.5,500.00 S/.2,365.00 S/.7,865.00 S/.94,380.00

Personal de Atencién Cantidad | Costo Mensual Costo Anual
02 Mozo 2 S/. 930.00 S/. 399.90 S/. 2,659.80 S/. 31,917.60

01 Cajero 1 S/. 930.00 S/. 399.90 S/. 1,329.90 S/. 15,958.80

01 Vendedor 1 S/. 930.00 S/. 399.90 S/. 1,329.90 S/. 15,958.80

Total 4 S/.2,790.00 S/.1,199.70 S/.5,319.60 S/.63,835.20

Personal Administrativo Cantidad | Costo Mensual Costo Anual
01 Gerente 1 S/. 5,000.00 S/. 2,150.00 S/. 7,150.00 S/. 85,800.00

01 Administrador 1 S/. 2,500.00 S/. 1,075.00 S/. 3,575.00 S/. 42,900.00
Total 2 S/.7,500.00 S/.3,225.00 S/.10,725.00 S/.128,700.00
Total de Gastos de Personal 9 S/.15,790.00 S/.6,789.70 S/.23,909.60 S/.286,915.20

Elaboracién: Autores de estatesis.

De acuerdo a la tabla anterior; se tiene que el costo total mensual es de S/. 23,909.60 soles

y el costo anual es de S/. 286,915.20 soles; respecto a los gastos de personal.

Respecto al calculo de insumos que se necesitarian para el restaurante organico se

desarroll6 una metodologia que se explicara a continuacion.

Se considerd un ticket promedio de costo de produccion por plato de S/. 17.34 soles.

Dicho dato se obtuvo de la siguiente manera; el primer paso fue escoger los 4 platos principales

de la carta del nuevo restaurante; dichos platos se obtuvieron del estudio de mercado

desarrollado en capitulos anteriores; como segundo paso se calculé el costo de produccién de

cada plato y finalmente se saco un promedio de dichos costos; todo esto se puede observar en

la tabla 134

Tabla 134. Promedio de costo de produccion de platos

Platos con mayor demanda

Costo de produccion por plato

Ensalada ruda con mayonesa orgénica de tofu S/. 23.69
Carne de res S/. 16.18
Sopa de pollo organico S/. 12.35
Cheescake de soyacon dulce de fresas S/. 13.12

Promedio de costo de produccion de platos S/.17.34

Elaboracién: Autores de estatesis.
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A continuacion en la tabla 135 se exponen los datos correspondientes a la proyeccion de
los costos de insumos para el restaurante organico; en un horizonte de seis afios; el costo de
insumos para el restaurante es un costo variable, pues no siempre sera el mismo, esta en funcion
de la cantidad de consumidores efectivos que vayan al restaurante; dado que se tiene una
proyeccion anual creciente de consumidores efectivos, calculada anteriormente, entonces los

costos de insumos también se incrementaran afio con afo.

Tabla 135. Costo de insumos para el restaurante organico

Costo de insumos
para el restaurante Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
orgéanico

Consumidores 1,983 2,062 2,145 2231 2,320 2413
efectivos
;ﬁj:&%rec'm'e”to 4.00% 4.00% 4.00% 4.00% 4.00%
Frecuencia de
asistencia ponderada 4.7 4.7 4.7 4.7 4.7 4.7
al restaurante por mes
Costo promedio S/. 17.34 S/. 17.34 S/. 17.34 S/. 17.34 S/. 17.34 S/. 17.34
Participacion de 20.00% 20.00% 20.00% 20.00% 20.00% 20.00%
mercado
Proyeccion de costos | o, 55 355 19 | 5/.33614.99 | S/.34.95959 | S/.36.357.97 | S/.37.812.29 | S/.39.324.79
de insumos mensual
Proyeccién de costos
d hsumos anual S/.387,865.28 | S/.403,379.89 | S/.419,515.09 | S/.436,295.69 | S/. 453,747.52 | S/. 471,897 .42

Elaboracién: Autores de estatesis.

Como se puede observar en la tabla anterior en el primer afio se tiene un costo mensual de
insumos de S/. 32,322.11 soles y un costo anual de insumos de S/ 387,865.28 soles; alcanzando
valores maximos en el sexto afo de S/. 39,324.79 soles como costo de insumos mensuales y
S/. 471,897.42 soles como costo de insumos anuales.

Respecto al calculo de insumos que se necesitarian para la tienda organica, se desarrollo
una metodologia que se explicara a continuacion.

Como primer paso se listo una serie de productos que se venderian en la tienda organica;
dichos productos se escogieron del estudio de mercado ya que fueron los que obtuvieron un
mayor interés por parte del publico encuestado; la lista de dichos productos se puede ver a
continuacion en la tabla 136; con sus respectivos costos de adquisicién al costado y en la Gltima

fila se calculé el costo de adquisicidbn promedio que asciende a un valor de S/. 11.80 soles.
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Productos para venta en la tienda organica Costo de(SA/d)CIUISICIén

eshicraadss | - orginmeas Por sobre /. 400

Verduras Tomate orgénico Por Kg. S/. 7.99

Zanahoria organica Por Kg. S/. 6.49

Camote organico Por Kg. S/. 4.19

Acelga orgéanica Mazo 300 - 400 gr S/. 4.20

Papa organica Por Kg. S/. 6.69

Betarraga organica Porllj)r? %izjgsde 4 S/. 4.79

Cebolla orgénica Por Kg. S/. 7.49

Lechuga Orgénica Por unidad S/. 3.89

Pepino organico Por kg. S/. 4.90

Espinaca orgéanica Por kg. S/. 15.00

Vainita orgénica Por kg S/.9.90

Calabaza organica Por unidad S/.7.20

Rabanito orgénico Bandej_a de9al0 S/. 5.50

unidades

Zukini orgéanico Bandeja por 2 unidades S/. 6.20

Cacao Organico Por Kg. S/. 60.00

Huewvos Organicos Caja de 12 unidades S/. 10.50

. Brotes de Linaza Por bolsa (100 gr.) S/. 5.00
Hortalizas

Brotes de betarraga Por bolsa (100 gr.) S/. 7.00

Leche Coco Organica Por caja (946 ml) S/. 20.00

Almendras Orgénicas Por caja (946 ml) S/. 16.00

Menestras Frejol Por Kg. S/. 7.00

Jugos orgénicos Por 550 ml. S/. 15.00

Panela Por Kg. S/. 10.00

Arroz organico Por Kg. S/. 45.50

Miel orgénica Por Kg. S/. 23.50

Chia orgénica Por Kg. S/. 7.00

Harina organica Por Kg. S/. 550

Promedio de Costo de Adquisicion (S/.) S/.11.80

Elaboracién: Autores de estatesis.

A continuacion en la tabla 137; se exponen los datos correspondientes a la proyeccion de

los costos de insumos para la tienda organica; en un horizonte de seis afios; el costo de insumos

para la tienda es un costo variable, pues no siempre sera el mismo, esté en funcion de la cantidad

de compradores efectivos que vayan a la tienda; dado que se tiene una proyeccién anual

creciente de compradores efectivos; calculada anteriormente; entonces los costos de insumos

también se incrementaran afo con afo.
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Costo de Insumos - o - o o o
para la tienda Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5 Ao 6
Compradores efectivos 3,500 3,605 3,714 3,825 3,940 4,058
Tasa de crecimiento 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
anual (%)
Frecuen_ma de asistencia 3.04 3.04 3.04 3.04 3.04 3.04
a la tienda por mes
Ticket promedio S/. 11.80 S/. 11.80 S/. 11.80 S/. 11.80 S/. 11.80 S/. 11.80
Participacion de 16.67% 16.67% 16.67% 16.67% 16.67% 16.67%
mercado
Proyeccién de costos
e nscmos mensual | S/-20:932.09 S/.21,560.05 S/.22206.85 | S/.22,873.06 | S/.23559.25 | S/.24,266.03
Proyeccion de costos | o, oc) 19508 | 5/.258.720.64 | S/.266482.26 | S/.274476.72 | S/.282,711.03 | S/.291,192.36
de insumos anual

Elaboracién: Autores de estatesis.

En la tabla 138, se presenta un consolidado total de la proyeccion de costos tanto mensual

como anual; es decir la suma de los datos correspondientes al costo de insumos tanto para la

tienda como para el restaurante.

Tabla 138. Costo de Insumos Totales

Costos de insumos totales Afio 1

Afo 2

Ao 3

Afo 4

Afo 5

Ao 6

Proyeccién de costos de

insumos totales mensual S/.53,254.20

S/. 55,175.04

S/. 57,166.45

S/. 59,231.03

S/. 61,371.55

S/. 63,590.81

P_royecmon de costos de S/. 639,050.37
insumos totales anual

S/. 662,100.53

S/. 685,997.34

S/. 710,772.42

S/. 736,458.55

S/. 763,089.78

Elaboracién: Autores de estatesis.

Segun la tabla anterior, se observa que el costo total de insumos (restaurante y tienda),

alcanza un valor de S/. 639,050.37 soles en el primer afio y en el sexto afio dicho valor sera de

S/. 763,089.78 soles.

En la tabla 139; se muestran los datos correspondientes a los egresos, clasificados segun

las categorias antes mencionadas, se considerd un incremento en la tasa anual tanto para la

categoria de gastos de personal,

gastos operativos,

administracion; dichas tasas se aplicarian a partir del tercer afio.

Tabla 139. Costo de insumos totales

gastos de marketing y gastos de

Incremento

Tasa Anual

Gastos de Personal

5%

A partir del 3er afio

Gastos de Operaciones

3%

A partir del 3er afio

Gastos de Marketing

4%

A partir del 3er afio

Gastos de Administracién

3%

A partir del 3er afio

Elaboracién: Autores de estatesis.
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Tabla 140. Egresos Totales

Egresos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Gastos de S/. 81,360.00 S/. 81,360.00 S/. 83,800.80 S/. 86,314.82 S/. 88,904.27 S/. 91,571.40
Administracion
Gastos de
Marketing S/.177,637.49 | S/. 177,637.49 | S/. 18474299 | S/.192,132.71 S/. 199,818.02 S/. 207,810.74
Gastos de

) S/. 36,600.00 S/. 36,600.00 S/. 37,698.00 S/. 38,828.94 S/. 39,993.81 S/. 41,193.62
Operaciones
Sjﬁ;g;;:e S/.286,91520 | S/. 28691520 | S/.301,260.96 | S/.316,324.01 S/. 332,140.21 S/. 348,747.22
Costo de
insumos totales | ¢ e 00037 | 5/ 66210053 | S/ 685997.34 | S/.71077242 | S/ 73645855 | SI.763089.78
(Restaurante y
Tienda)
gtrae's:: S/.1,221,563.06 | S/.1,244,613.22 | S/.1,293,500.09 | S/.1,344,372.90 | S/.1,397,314.85 | S/.1,452,412.75

Elaboracién: Autores de estatesis.

Finalmente, en la tabla 140, se presenta el consolidado de los egresos totales; es decir la

suma de los gastos de administracion, marketing, operaciones, personal y costo de insumos,

durante el primer afio se tiene un egreso total por el valor de S/. 1, 221,563.06 soles y en el

sexto afio dicho egreso alcanza el valor de S/. 1, 452,412.75 soles.

8.5. Estado de ganancias y pérdidas

En la tabla 141, se presenta el estado de ganancias y pérdidas; con un horizonte de seis

afios proyectados.

Dicha tabla presenta una utilidad final (después de impuestos) de S/. 207,197 soles durante

el primer afio y una utilidad final (después de impuestos) de 245,467 soles para el sexto afio.
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171

Estado de Ganancias y Pérdidas

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6

Ventas Sl Sl Sl Sl Sl Sl
1322097 | 1369322 | 1417301 | 1466996 | 1518469 | 1571785

Costo de Ventas S/. 541568 | S/.561,102 | S/. 581354 | S/. 602350 | S/. 624,117 | SI. 646,686
Utilidad Bruta S/. 781,429 | S/.808219 | S/. 835948 | S/. 864,647 | S/.894352 | S/. 925099
Gastos de S/.343115 | S/. 343,115 | S/. 358271 | S/. 374,125 | S/.390,710 | S/. 408,061
Administracién
ﬁsetﬁiasde Marketing | o 150540 | s/.150540 | S7. 156562 | S/ 162,824 | S/ 169,337 | S/. 176,111
Uallese amis @2 S/.287.774 | S/. 314565 | S/.321.115 | S/.327.697 | S/.334.304 | S/.340.927
Impuestos
Ingresos / Egresos S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 s/.0 s/.0
Financieros
Utilidad Operativa S/.287.774 | S/. 314565 | S/.321.115 | S/.327.697 | S/.334.304 | S/. 340.927
IR (28%) S/.80577 | S/.88078 | S/.89.912 | S/.91.755 | S/.93605 | S/.95.459
Utilidad después de | o/ 507 197 | s/.226.486 | S/.231.203 | S/.235.942 | S/.240.699 | S/. 245.467
Impuestos

Elaboracién: Autores de estatesis.
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8.6. Flujo de caja econémico

A continuacién, en la tabla 142, se presenta el flujo de caja econémico y en la tabla 143 se
presenta sus respectivos indicadores como VAN, TIR, PRy COK.

Para la elaboracion de este flujo de caja econdmico; se considerd algunos lineamientos,
que son importantes citarlos; el primer lineamiento consiste en que para la puesta en marcha
de este negocio no se realizard ningun tipo de préstamo por lo que no existird un financiamie nto
por ninguna entidad financiera; los accionistas aportaran el 100% para la inversion; por lo tanto,
para el calculo del VAN y la TIR; se considerara Unicamente el valor del COK.

Para mayor detalle el célculo del COK, se puede observar en el Anexo N° 12, como
resultado se obtuvo un valor de 11.86%, cabe resaltar que el riesgo de la industria determinado
por el beta, corresponde al promedio de la industria americana para el sector al cual corresponde
el negocio, a fin de validar este dato se recurrio al método Delphi, donde segun la opinion de
expertos y los socios del proyecto se validé dicha tasa esperando valores entre 10% y 15%
aceptando como valor minimo del costo de oportunidad el valor de 11.86%.

De dicho flujo se tiene como resultado el valor del VAN que asciende a S/. 170,256.38

soles; la TIR es de 55.13% Y el periodo de recuperacion sera en 1.81 afios.
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Afo 0

Afo 1

Ao 2

Afo 3

Ao 4

Afo 5

ARo 6

Entrada de Caja

S/. 1.561.136,42

S/. 1.615.799,40

S/. 1.672.415,42

S/. 1.731.055,61

S/. 1.791.793,70

S/. 1.854.706,20

Salida de Caja

S/. 1.221.563,06

S/. 1.244.613,22

S/. 1.293.500,09

S/. 1.344.372,90

S/. 1.397.314,85

S/. 1.452.412,75

FCE

S/. 339.573,37

S/. 371.186,18

S/. 378.915,33

S/. 386.682,71

S/. 394.478,86

S/. 402.293,45

Depreciacion

S/. 3.85391

S/. 3.85391

S/. 3.853,91

S/. 3.853,91

S/. 3.853,91

S/. 3.853,91

Flujo

S/. 335.719,46

S/. 367.332,27

S/. 375.061,42

S/. 382.828,80

S/. 390.624,95

S/. 398.439,54

Flujo total antes de impuestos

S/. 240.153,41

S/. 266.943,93

S/. 271.305,71

S/. 275.590,49

S/. 279.784,75

S/. 283.874,01

Impuestos (28%)

S/. 94.001,45

S/. 102.853,04

S/. 105.017,20

S/. 107.192,06

S/. 109.374,98

S/. 111.563,07

Flujo después de Impuestos

S/. 146.151,96

S/. 164.090,89

S/. 166.288,52

S/. 168.398,42

S/. 170.409,76

S/. 172.310,94

Inversion -S/. 102.152,69
Capital de Trabajo (KT) -S/. 39.450,86 - 19.418,05
Depreciacion S/. 3.853,91 S/. 3.853,91 S/. 3.853,91 S/. 3.853,91 S/. 3.853,91 S/. 3.853,91

FCE -S/. 141.603,55 S/. 150.005,87 S/. 167.944,80 S/. 170.142,43 S/. 172.252,33 S/. 174.263,67 S/. 176.164,85
IGV Compras S/. 142.573,40 S/. 146.089,53 S/. 151.358,51 S/. 156.821,02 S/. 162.484,27 S/. 168.355,76
IGV Ventas S/. 238.139,45 S/. 246.477,87 S/. 255.114,22 S/. 264.059,33 S/. 273.324,46 S/. 282.921,29
Flujo neto IGV -S/. 95.566,05 -S/. 100.388,35 -S/. 103.755,71 -S/. 107.238,31 -S/. 110.840,20 -S/. 114.565,53
FCE -S/. 141.603,55 S/. 54.439,81 S/. 67.556,45 S/. 66.386,72 S/. 65.014,02 S/. 63.423,48 S/. 61.599,33
Recuperacion de KT S/. 58.868,92

FCE Final -S/.141.603,55 |S/.113.308,73 S/.67.556,45 S/.66.386,72 S/.65.014,02 S/.63.423,48 S/.61.599,33

Elaboracién: Autores de estatesis.




Tabla 143. Indicadores de Flujo de Caja Econdmico
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Indicadores
VAN S/. 170,256.38 COK 11.86%
TIR 55.13%
PR 181

Elaboracién: Autores de estatesis.
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8.7.Andlisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad es una técnica que se aplica para conocer cuales serian los
diferentes escenarios por los cuales atravesaria el negocio en caso existan variaciones en
algunas variables influyentes; dichas variaciones tendrian un impacto directo sobre el
VAN, TIR y PR del flujo de caja econémico.

Para este caso se realizard el analisis de sensibilidad en base a tres factores: Demanda
(Cantidad de compradores y consumidores efectivos); Precio y Costo de insumos de
restaurante y tienda organica.

A continuacion, en la tabla 144; se puede observar los diferentes escenarios y sus
respectivos valores de VAN, TIR y PR; para los valores de la demanda (compradores y
consumidores efectivos) en caso sufran variaciones, como incrementos del 4%y 2%y
disminuciones del -4%y -2%.

Tabla 144. Analisis de sensibilidad respectoa la variacion de demanda

Analisis de Sensibilidad

VAN S/. 196,312.25
1.04 (+4%) TIR 60.60%
PR 1.65
VAN S/. 187,999.43
1.02 (+2%) TIR 58.87%
PR 1.70
Demanda - Consumidores VAN S/. 170,256.38
efectivos y compradores 1 TIR 55.13%
efectivos PR 1.81%
VAN S/ 171,373.78
0.98 (-2%) TIR 55.37%
PR 181
VAN S/.163,060.96
0.96 (-4%) TIR 53,59%
PR 1.87

Elaboracion: Autores de estatesis.

En la tabla 145, se puede observar los diferentes escenarios y sus respectivos valores
de VAN, TIR y PR; para los valores del ticket promedio de consumo en el restaurante y
ticket promedio de compra en la tienda (ingresos), en caso sufran variaciones, como
incrementos del 4% y 2%; y disminuciones del -4% y -2%.



Tabla 145. Analisis de sensibilidad respecto al ticket promedio de consumo y compra
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Andlisis de Sensibilidad

Ticket promedio de
restaurante y tienda

VAN S/. 285,707.27
1.04 (+4%) TIR 78.36%
PR 1.28
VAN S/. 227,981.83
1.02 (+2%) TIR 67.03%
PR 1.49
VAN S/. 170,256.38
1 TIR 55.13%
PR 1.81%
VAN S/. 112,530.94
0.98 (-2%) TIR 42.36%
PR 2.36
VAN S/. 54,805.49
0.96 (-4%) TIR 28.12%
PR 3.56

Elaboracion: Autores de estatesis.

En la tabla 146, se puede observar los diferentes escenarios y sus respectivos valores

de VAN, TIR y PR; para los valores del ticket promedio del costo de insumos, tanto para

el caso del restaurante como para la tienda, (egresos); en caso sufran variaciones, como

incrementos del 4% y 2%; y disminuciones del -4% y -2%.

Tabla 146. Analisis de sensibilidad respecto al ticket promedio del costo de insumos

Analisis de Sensibilidad

Ticket promedio del costo de
insumos de restaurante y
tienda

VAN S/. 97,487.01
1.04 (+4%) TIR 38.84%
PR 2.57
VAN S/. 138,586.81
1.02 (+2%) TIR 48.27%
PR 2.07
VAN S/. 175,512.59
1 TIR 55.13%
PR 1.81
VAN S/. 220,786.40
0.98 (-2%) TIR 65.58%
PR 1.52
VAN S/. 261,886.20
0.96 (-4%) TIR 73.73%
PR 1.36

Elaboracion: Autores de estatesis.
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En la tabla 147, se puede observar los diferentes escenarios y sus respectivos valores
de VAN, TIR y PR; para los valores de la tasa de descuento como incrementos del 4%y

2%; y disminuciones del -4% vy -2%.

Tabla 147. Analisis de sensibilidad respecto a la tasa de descuento.

Analisis de Sensibilidad

VAN S/. 141,101.66
1.04 (+4%) TIR 55.13%
PR 1.81
VAN S/. 155,060.27
1.02 (+2%) TIR 55.13%
PR 1.81
Ticket promedio del costo de VAN S/. 175,512.59
insumos de restaurante y 1 TIR 55.13%
tienda PR 1.81
VAN S/. 186,839.19
0.98 (-2%) TIR 55.13%
PR 1.81
VAN S/. 204,980.14
0.96 (-4%) TIR 55.13%
PR 181

8.8. Analisis de Riesgos

A continuacion, en la tabla 147, se identificaron algunos riesgos de mercado que
podrian presentarse; y en la columna del costado se presentan los planes de continge ncia
que actuarian como soporte.
Tabla 148. Analisis de Riesgos

Riesgo Factor de riesgo Accion de contingencia

Pactar con los proveedores, a través de un
contrato; donde se estipule los precios de ventade
insumos o productos y este contenga las
condiciones en caso haya unincremento de
precios.

Aumento no justificado
Incremento del costode | de costos de insumosy

fabricacion de platos. | productos porparte de
los proveedores.

Fomentar una mayor publicidad del negocio;
mediante campafias de marketing agresivas.

Variacion en la demanda
Riesgo en demanda (consumidores y
compradores efectivos).

Reorientar Mercado objetivo en base a data
recopilada del software CRM




Problemas logisticos | demora en la entrega de | proveedores; dias previos a recibir un pedido; a
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Pactar con los proveedores; mediante un contrato
previo; donde se estipule las fechas y horas de
pedido; la cantidad de insumos y/o productos a
entregary los tipos de insumos y/o productos.

Incumplimiento y/o Manteneruna comunicacion efectiva con los

insumos y productos. través de correo electrénico y llamadas.

Contar con una cartera de distribuidores como
medida de contingencia; en caso se presentara
alguna adversidad que obligue a incumplirse con
las fechas de entrega de pedidos.

Elaboracion: Autores de estatesis.

8.9. Analisis del atractivo del negocio

En el caso que el crecimiento del negocio sea el esperado, tanto para la tienda como

para el restaurante organico; se pueden desarrollar estrategias a largo plazo para que el

negocio siga teniendo factores y/o atributos que lo diferencien de la competencia y pueda

ser sostenible en el tiempo; ademas de poder reducir las barreras de entrada a nuestros

rivales de mercado.

Estas estrategias podrian ser las siguientes:

Exclusividad con proveedores de insumos organicos: En el caso que ingresen
nuevos competidores directos al mercado, es decir dedicado al mismo rubro
(productos organicos); se puede tener un contrato exclusivo por un periodo
de tiempo donde se indique que los proveedores solo venderdn a Loncco
Organic, con las respectivas clausulas de negociacion de precios de venta;
para que ninguna de las partes se vea afectada.

Elaborar marcas propias: Es decir comprar los insumos organicos de los
proveedores, pero embolsarlos y empaquetarlos bajo la marca “Loncco
Organic”; con el fin de ganar un mejor posicionamiento en el mercado.
Influencer en redes sociales: Esta estrategia basicamente consiste en que
Loncco Organic con el tiempo cuente con una credibilidad en el mercado
arequipefio, respecto a la cultura organica y pueda tener una presencia e
influencia activa en redes sociales; de tal manera que el negocio y la marca
logren hacerse mas conocidos y marquen la tendencia respecto a una vida

saludable en base al consumo de productos organicos.
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8.10. Conclusiones

En este capitulo se evalud la situacion econdémica y financiera por la cual atravesaria
el negocio en su primer afio y gracias a las proyecciones realizadas se calculd dicha
situacién para un horizonte futuro de 6 afios.

Se calculd que se necesita una inversion inicial de S/. 102,152.69 soles para poner en
marcha este negocio.

Al realizar el flujo de caja econdémico, se obtuvo como resultados relevantes que el
negocio en su primer afio de operacion alcanzaria un VAN de S/. 170,256.38 soles, una
TIR de 55.13% y un Periodo de recuperacion de 1.81 afios.

Todos los indicadores calculados (VAN, TIR, PR) indican que el negocio es viable
econdémica Y financieramente y que es sostenible en el tiempo.

También se presentd un andlisis de sensibilidad donde se evalian las posibles
variaciones que podrian sufrir las variables relevantes del negocio (Demanda, ticket de
precio, costo de insumos) al aplicarles incrementos del 2% y 4% como disminuciones del
2%y 4%.

Finalmente se evaluaron los riesgos que podria presentar el negocio como:
Incremento del costo de produccién, variacion en la demanda y problemas logisticos; para
todos estos se presentaron planes de contingencia; como contraparte también se evalu6 el
atractivo del negocio y se propuso ciertas estrategias para que siga siendo sostenible en
el tiempo y pueda mantenerse con factores diferenciadores; dichas estrategias son:
Exclusividad con proveedores de insumos organicos, elaborar marcar propias y ser

influencer en redes sociales.

Capitulo IX.
Conclusiones y recomendaciones
A continuacién, se describen las principales conclusiones y recomendaciones de este

plan de negocio.

9.1 Conclusiones
Las conclusiones que se detallan lineas abajo, responden a cada uno de los objetivos

especificos establecidos al inicio del documento:

OE 1: Entender la cultura organica y las principales tendencias en la produccion y

consumo de este negocio.
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Se ha evidenciado una tendencia creciente hacia la alimentacion saludable a
nivel mundial, estimandose que el sector representara un movimiento
econdémico de entre 1.2 'y 1.5 billones de euros en el 2018.

Los productos que mayormente son cultivados son cereales, oleaginosas,
café, olivo y nueces, siendo los paises que mayor superficie certificada tienen,
Australia, Argentina y China. Pert no es ajeno a esta tendencia, habiendo
mostrado un crecimiento de 70% en la produccién organica en los ultimos
afios.

Actualmente, en Perl, existen 537,749.04 ha cultivadas con productos
organicos, siendo Trujillo, Arequipa y Cusco las regiones gque mas consumen.
Segln un estudio de la consultora de Nielsen, el 90% de consumidores
peruanos dice pagar mas por alimentos gue prometen beneficios para la salud.
La diferencia entre organico y saludable, lo primero es un requisito que
cumple un alimento segin las condiciones en la cual fue cultivado o
producido, mientras lo saludable esta referido al uso nutricional que se le da

a cualquier alimento de acuerdo a la necesidad de cada persona.

OE 2: Analizar la situacion actual del mercado arequipefio y elaborar un diagnéstico

integral respecto a las tendencias saludables de productos y servicios alimenticios

0organicos.

Si bien es cierto, en Arequipa la tendencia también es creciente, no existe
mucha oferta orgénica. La region solamente cuenta con 4,545.55 ha. de
cultivos organicos certificados, que representa menos del 1% de los cultivos
organicos a nivel nacional.

En Arequipa existen algunas tiendas que ofrecen productos organicos, mas
no existen restaurantes organicos. En el mapeo de mercado en la zona de
influencia, se identificaron a los restaurantes Mandala y Qura (saludables, no
organicos), Yy a las tiendas Doorganic y Nutriorganik, con cuya informacion
se realizd un benchmarking a para desarrollar la propuesta de negocio.

En términos generales, la poblacion no cuenta con mayor conocimiento del
concepto de “organico”, confundiéndolo muchas veces con vegano,

vegetariano o saludable.

OE 3: Realizar un estudio de mercado para analizar y definir el impacto que generaria

el ingreso de una nueva opcion gastrondémica organica.



181

- El estudio cuantitativo que se realizo como parte del analisis de mercado,
arrojo las siguientes conclusiones relevantes, respecto a los consumidores de
tiendas organicas: (i) los productos mas consumidos son frutas y verduras,
seguido de leches, yogurt y queso; (ii) alrededor del 90% se mostré interesado
en asistir a este tipo de restaurantes; (iii) el 41.06% de personas asistiria 1 vez
por semana; (iv) el ticket promedio estd mayormente en el rango de S/ 21.00
a S/ 30.00 (35.27%) y (v) los horarios preferidos de asistencia seria el
almuerzo y la cena.

- En el caso de las encuestas a personas que asisten a restaurantes saludables u
organicos, estas arrojaron las siguientes conclusiones: (i) 70.78% asistiria al
restaurante propuesto; (ii) los atributos mas valorados son la atencion al
cliente y la variedad de platos; (iii) el ticket promedio por persona esta
mayormente entre S/ 26.00 y S/ 30.00; (iv) los alimentos preferidos son
ensaladas de frutas o verduras, postres y pastas (v) la mayoria de encuestados
indicd que no encontraba un negocio similar al descrito en Arequipa.

- Por otro lado, las entrevistas a representantes de restaurantes (saludables) y
tiendas organicas, asi como a especialistas en produccién/comercializacion
en productos organicos, dieron las siguientes conclusiones relevantes: (i)
muchos de los clientes que optan por el tipo de comida organica, tienen algun
tipo de necesidad nutricional producto de una mejora en su salud; (i) no
tienen conocimiento de algin restaurant en Arequipa como el negocio
propuesto, solo de tiendas organicas; (iii) el negocio de comida organica
crecera significativamente en los siguientes afios; (iv) los méargenes de
ganancia son entre 30% y 50%; y (iv) recomiendan que el restaurante cuente
con buena ubicacién, invierta en publicidad para hacer conocer los productos
y beneficios y que se ofrezca comida alternativa, como la vegana por ejemplo.

- Existe un potencial mercado de jovenes del nivel socioeconémico C entre

21y 25 afios; asi como turistas los cuéles pueden estar buscando también
una oferta econdmica y atractiva de acuerdo a sus necesidades, la cual debe

ir monitoreandose a través de un software de CRM.

OE 4: Disefio y creacion de las opciones de servicio a ofrecer al pdblico objetivo,
segin las variables del marketing de servicios que son precio, producto, plaza y

promocion.
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En funcién a los resultados del estudio de mercado, se ha planteado el disefio
del producto. Se plantea implementar un restaurant organico que cuente
ademas con una tienda organica. La propuesta es innovadora, dado que en
Arequipa no existe un restaurante completamente organico; ademas de
resultar ser una opcion beneficiosa y saludable para quienes visiten vy
consuman los productos que se ofertaran.

El nombre elegido es Loncco Organic, haciendo referencia a la cultura
arequipena.

Se ofrecerdn opciones de platos como ensaladas, opciones de panes y postres
con iNsumos Organicos, sopas Yy cremas, asi como algunas recetas arequipefias

con insumos  Organicos.

OE 5: Establecer una calificada cadena de abastecimiento y una planificacion de

operaciones que otorgue al cliente el producto que identifica al negocio como organico.

Se han establecido procedimientos para asegurar una eficiente cadena de
abastecimiento, tanto de entrada (proveedores) como de salida (clientes).
Estos procedimientos consideran la verificacion de la certificacidn
organica para cada uno de los insumos utilizados, asi como el proceso de
servicio personalizado.
Se ha definido la localizacién del negocio en la zona del centro de Arequipa
(calle Santa Catalina), siguiendo las preferencias del publico obtenidas en el
estudio de mercado. De la misma forma, se ha elaborado el layout,
considerando una capacidad de 12 mesas, cantidad suficiente para atender la

demanda proyectada en el horizonte de tiempo de evaluacion.

OE 6: Proponer la estrategia competitiva, los objetivos de largo plazo y los

lineamientos estratégicos a sequir.

Los principales objetivos establecidos para el negocio son: (i) Posicionarse
como un restaurante lider dentro del rubro gastrondbmico en un plazo no
mayor a 05 afios, (ii) ofrecer una propuesta innovadora de comida organica,
(i) fomentar un estilo de vida saludable en la poblacién arequipefia, (iv)
generar relaciones de largo plazo con los diferentes stakeholders, y (v)
generar utilidades suficientes para alcanzar niveles de rentabilidad adecuadas,
asi como sostenibilidad en el tiempo.

La estrategia elegida para competir en el mercado es la de diferenciacion.
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- Los factores diferenciadores vy lineamientos de negocio: (i) innovacion en la
oferta gastrondmica, al utilizar productos 100% organicos; (ii) integracion de
una tienda organica dentro del restaurante organico; (i)  servicio
personalizado e (iv) inversidn en posicionamiento de marca.

- El modelo de negocio se dirige a un publico de entre 25y 60 afios, de NSE
AB. El ticket promedio que se ha considerado para el restaurante es S/ 35.00,
con un margen de ganancia de 30%.

OE 7: Evaluar economica Yy financieramente el atractivo del negocio propuesto.

- La evaluacién econdmica — financiera se ha realizado en un horizonte de 6
afios y los flujos se han descontado a una tasa anual de 11.86% (costo de
capital del accionista).

- Con esta data, se obtiene un valor actual neto (VAN) de S/170,256.38 y una
tasa interna de retorno (TIR) de 55.13%, lo que hace econdmicamente viable

el negocio.

9.2.Recomendaciones

Se recomienda invertir en el negocio propuesto, dada su factibilidad comercial y
economica.

Se sugiere que el negocio inicie operaciones en los meses de junio o julio,
aprovechando la temporada previa a las fiestas de Arequipa.

Es importante estar actualizado con las tendencias del negocio organico, a fin de
innovar constantemente la propuesta.

Dada la atractividad del negocio, se recomienda actualizar la propuesta de valor de
manera periddica, asi como generar barreras de entrada a través de un trabajo con
stakeholders enfocada en el largo plazo.

Obtener retroalimentacion permanente de los clientes, a fin de identificar
oportunidades de mejora y corregirlas.

En el afio 3, realizar un estudio de mercado para el ingreso del negocio a la ciudad
de Cusco, una de las regiones de mayor consumo de comida organica, junto con Arequipa

y Tryjillo.
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