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Implementacion de baterias de pruebas y base de datos.

ZOLUXIONES CONSULTING SAC)
Consultora de Recursos Humanos (Julio 2007 — Marzo 2008)

Responsable del area de Reclutamiento y Seleccion, a cargo 01 practicante
Reclutamiento y seleccion de personal de personal especializado en Tecnologias
de Informacion.

Reclutamiento y seleccion masiva de ejecutivos de telemarketing.

Elaboracion de Informes Psicoldgicos

Coordinacion con clientes sobre los procesos de seleccidn y renovaciones de
contratos de outsourcing.
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Control y seguimiento de la rotacion y desercion del personal operativo
(televendedores)

Implementacion de controles de asistencia para las diversas camparias del call
center

Evaluacion de la rotacién, movimiento y desercion del personal.

Evaluacion de la gestion del clima laboral en la empresa.

COORPORATIVO OVERALL BUSINESS EXECUTIVE SOLUTIONS S.AC
Coordinadora de Recursos Humanos (Enero 2007 — Junio 2007)

Seleccion de Personal masivo (mercaderistas, promotoras, impulsoras,
supervisores de autoservicios, etc,)

Evaluacién y promocién del personal de acuerdo a desempefio laboral.
Coordinacion de la operatividad y recurso humano de campafias promocionales en
los diferentes canales de distribucion.

Servicio al Cliente: manejo de cuentas como Colgate Palmolive, 3M del Peru, Puig
Peru S.A , entre otras. Manejo de grupos de impulsoras, mercaderistas, etc.
(campafias y outsourcing), monitoreo de reuniones semanales para el logro de
objetivos.

Supervision del personal en punto de venta.

Elaboracion de informes de desarrollo y fin de campanfia.

Control de material promocional, POP, uniformes correspondientes a campafia o
grupo humano.

Elaboracion de pagos del personal temporal y estable (personal en planilla)
Reemplazo vacacional de Jefe Inmediato Superior. (Gerente de Merchandising y
Promociones)

Coordinacion de eventos para el personal

Organizacién del recurso humano del evento Oktober Fest. 2006, 2007, 2008.

OTROS CURSOS

UNIVERSIDAD ESAN

DIPLOMADO EN GESTION DE SALUD
2013 — 2014 - Egresado

UNIVERSIDAD ESAN

ESPECIALIZACION EN DIRECCION DE PERSONAS
2010 - 2011

SGS DEL PERU

Curso de Auditor Interno Norma 1SO 9001:2008
Junio 2010
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CHRISTIAN MARIN VERA RUIZ

Ingeniero Industrial con experiencia en las &reas administrativas, proyectos, logistica, y
almacén. Manejo de indicadores de gestion; orientado al desarrollo de procedimientos
y soluciones optimizando los recursos y logrando los objetivos trazados por las politicas
y normas de la empresa. Capacidad de liderazgo y adaptacion al cambio, altos valores
éticos, orientacion de resultados, manejo de relaciones interpersonales, con habilidad
para trabajar en equipo. Dominio del idioma inglés a nivel avanzado.

FORMACION ACADEMICA

Maestria en Administracion de Negocios (MBA)
Universidad ESAN
2015 - 2017

Universidad Nacional de Trujillo
Ingeniero Industrial.
2000 — 2006

EXPERIENCIA PROFESIONAL

SIEMENS S.A.C.
Empresa multinacional lider en el rubro electronico y electrotécnico; con participacion
en importantes proyectos del sector energia, industria, médico e infraestructura.

Project Manager Jul 2016 hasta la fecha
Responsable de la administracion y planificacion de servicios de mantenimiento de los
proyectos.

Unidades de negocio Energy Service: Power Generation, Distributed Generation and
Compressors.

Encargado de los proyectos de Open Market y bajo contrato Long Term Program.
Coordinacion de los servicios de mantenimiento preventivo y correctivo de turbinas de
generacion eléctrica (programacion de recursos humanos y
materiales).

Analista Comercial Senior May 2013 hasta Jun 2016
Responsable comercial en la administracion de proyectos.

Unidades de negocio Energy Service: Power Generation, Distributed Generation and
Compressors and Wind Power — Facturacion promedio anual de USD 13 MM.

Encargado de los proyectos bajo contrato Long Term Program (Mantenimiento de
turbinas de 10 — 15 afios), control de costos, flujo de caja de los proyectos.

Analisis de informes de balance y resultados, manejo de estrategia de aseguramiento en
cambio mediante hedging, disminuyendo el riesgo de disminuir el resultado por
variacion por tipo de cambio, responsable de la elaboracion de prondsticos de cifras
para los cierres de mes y afio.

Como equipo de ofertas, logramos un negocio en conjunto con una de las afiliadas por
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USD 35MM., siendo luego el administrador comercial del negocio onshore resultante
cuya porcién fue USD 10 MM y adicionales de USD 2 MM.

Analista Comercial Junior Feb 2009 hasta Abr 2013
Responsable comercial en la administracion de proyectos.

Unidad de negocios Productos Alta Tension (High voltaje Products: Feb 2009-Dic2010)
con una Facturacion promedio anual USD 3 MM; y Unidad de negocios
Transformadores (High Voltage Transformers: Ene 2011-Abr.2013) con una
Facturacion promedio anual de USD 5 MM..

Responsable comercial en todas las etapas del proyecto: Elaboracion de oferta de
solucion al cliente, Negociacion del Contrato u OC en caso de adjudicacion,
Elaboracion de presupuesto inicial del proyecto, Cotizacion y negociacion de equipos
y/o servicios para el proyecto ganado. Ejecucion y control financiero del proyecto,
analisis de costos, monitoreo hasta el cierre de la etapa de garantia. Responsable de la
planeacion estratégica y operativa, reporte financiero y del resultado de la unidad de
negocio.

En el area de High Voltage Products, como equipo de ofertas obtuvimos el primer
pedido por un monto de USD 1.5 MM., y para el area de Transformadores obtuvimos
un negocio que involucro dos unidades de negocio: el primer pedido de 19 unidades
por un monto de USD 13.5 MM. y como proyecto de alta tension un pedido de USD 5.2
MM.

SOUTHERN PERU COPPER CORPORATION.
Empresa minera metalUrgica, productora de cobre y subproductos valiosos.

Asistente de Compras. Ene 2009 hasta Feb 2009
Responsable de solicitar cotizaciones y negociar precios con proveedores tanto
nacionales como extranjeros; asi como generar las 6rdenes de compras de los diversos
requerimientos. Uso de ERP Ellipse.

MINERA YANACOCHA S.R.L.
Empresa minera metalUrgica, productora de oro, plata y subproductos valiosos.

Expeditor. Mar 2008 hasta Agosto 2008
Responsable del seguimiento y coordinacién de las entregas de las 6rdenes de compra
puestas a los diversos proveedores nacionales y extranjeros.

Coordinar con el area de trafico los tramites de importacion de los bienes comprados en
el extranjero.

Uso del ERP Ellipse para modificar las 6rdenes de acuerdo a las nuevas descripciones;
asi como encargado de cotizar los distintos requerimientos de las areas, negociar las
propuestas con los proveedores; coordinar los pagos de érdenes con el area de
contabilidad.

DANPER TRUJILLO S.A.C.
Empresa agroindustrial con mas de 6500 colaboradores y 6000 hectareas cultivadas
tanto en la costa norte y sur, como en la sierra central y sur del Per0.

Asistente de Costos Set 2006 hasta Nov 2007

XXV



Responsable del area Administrativa del fundo Muchik. Supervision de planillas,
contratos, almacén, del area de riego y fertilizacion, produccién, elaboracion de
estadisticas de descarte; con el fin de obtener un costo de produccién por kilogramo
cosechado de esparrago. Reporta al Gerente Administrativo y Agricola.

SOCIEDAD AGRICOLA VIRU S.A.
Empresa agroindustrial, uno de las mayores productores de conservas vegetales del
Perd.

Asistente de logistica Nov 2005 hasta Abr 2006
Responsable del almacén de mantenimiento; con la funcién de verificar disponibilidad
de suministros, busqueda de proveedores, y generar 6rdenes de compras para mantener
un stock adecuado; realizar inventarios frecuentes; y hacer seguimiento a las compras.
Actividades realizadas en coordinacion con la jefatura de logistica.

CURSOS Y SEMINARIOS

Project Management 3 — Siemens Academy — Lima, Ago 2013.
Project Management 4 — Siemens Academy — Lima, Feb 2010.
Contract Management — Siemens Academy — Bogota, Ago 2010
Ventas relacionales — ESAN — Lima, Feb 2011
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RESUMEN:

El presente trabajo es un plan de negocios para la instalacion de un resto-bar de
cerveza artesanal en el Balneario de Mancora. La idea se origina luego de identificar
que el consumo de cerveza artesanal se encuentra en crecimiento dada la aceptacién de
este producto en el mercado limefio, asimismo dado que Lima posee una numerosa
oferta de locales que ofrecen comida y bebida se opt6 por seleccionar una provincia con
actividad turistica; es importante mencionar que dentro de las actividades de la
economia peruana la actividad turistica es una de las principales ya que representa el
3.9% del PBI en el 2015, la misma que se encuentra influenciada por las promociones
del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), PromPer, y las ofertas de
las principales aerolineas, agencias de viaje; y sobretodo el desarrollo econémico del
pais que permite un mayor consumo por parte de sus habitantes.

La ubicacion seleccionada para el negocio es el balneario de Mancora, ubicado
dentro del departamento de Piura, con playas calidas que cuenta con excelente clima
durante todo el afio, convertido en uno de los destinos preferidos por el turista nacional.

Para el desarrollo del este plan de negocios, se segmentd el mercado, a fin de
orientar la propuesta a frecuentadores de bares y resto-bares, que consuman cerveza y
con una edad mayor a los 25 afios, asimismo se consider0 inicialmente al nivel
socioecondémico A, B y C debido al monto promedio de gasto en entretenimiento segun

APEIN, asi como el atributo del vacacionista por la valoracion por el buen servicio mas
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alla del precio, buscando locales y/o establecimientos que ofrecen buen ambiente,
servicio y producto de calidad. En este plan se desarrollaron investigaciones
cualitativas, a través de las entrevistas a expertos, focus group, visitas de campo, asi
mismo se realizd investigacion cuantitativa por conveniencia a través de encuestas
realizadas en la ciudad de Mancora.

A partir de la investigacion se pudieron detectar debilidades en la oferta de la zona
lo cual se constituye en oportunidades para el negocio propuesto, entre ellas se
encuentra un deficiente servicio lo cual se traduce a tiempo de espera mayores a 20
minutos, falta de asesoria por parte del personal del establecimiento, falta de atributos
en seguridad, asi como poca variedad en el producto de la cerveza artesanal. Es
importante resaltar que los atributos referidos a infraestructura y ambiente estan
desarrollados en la zona por lo que seria una fortaleza de la oferta.

En cuanto a las necesidades de la demanda, la investigacion arroja datos
interesantes que coinciden con la necesidad de satisfacer los atributos de servicio, la
demanda exige un buen servicios traducido en tiempo de espera, calidad de atencién,
seguridad, entre otros; por lo tanto con la finalidad de abordar las oportunidades del
mercado, este plan ofrece una propuesta de valor basada en tres grandes categorias de
atributos mencionadas en el parrafo anterior, tal es asi que estas categorias contienen
asimismo otros atributos que las transforman en grandes conceptos:

e Ambiente: contiene los atributos referidos a infraestructura tales como
limpieza, servicio de bafios, cocina, decoracién, musica, mesas, iluminacién y
ventilacion.

e Servicio: contiene atributos relacionados al contacto con el cliente
directamente tales como: Servicio y asesoria de mozos, tiempo de espera,
seguridad, y diversion.

e Producto: refiere atributos relacionados a los productos de cerveza
artesanal y los piqueos que se ofrecen en el establecimiento dando énfasis en la

variedad y el buen sabor.

Las actividades claves que permitira implementar la propuesta de valor estan
dirigidas a tener un personal debidamente capacitado, posicionarse en las redes sociales
de cara a tener como resultado el reconocimiento de los clientes, el correcto

abastecimiento de insumos, desarrollar una propuesta divertida, asi como consolidar las
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alianzas estratégicas para la captacion de la llegada del turista nacional entre ellos,
recepcionista de hoteles, agencias, transporte de la zona, entre otros. Adicionalmente la
alianza con los proveedores de insumos de la zona es de vital importancia para asegurar
la calidad del producto.

Cabe sefalar que la relacion con los clientes esta basada principalmente en el
contacto directo con el personal del establecimiento, ya que busca posicionarse como
un establecimiento de buen ambiente, buen servicio y buen producto; para ello se
realizaran una serie de actividades, eventos, fiestas tematicas y promociones para
despertar el interés de los turistas recién llegados. Adicionalmente se complementara
con una estrategia de relacionamiento en redes sociales, pagina web, paginas de
descuentos. Es importante considerar que el plan de negocios esta sujeto a una variable
de estacionalidad por mes y dia de semana, tal es asi que los meses con mayor afluencia
de turismo interno son enero, febrero, julio, octubre y diciembre, en relacion a dias de
semana los dias viernes y sabado son los mas concurridos a diferencia de los dias martes.
Es asi que se desarrolla en esta tesis estimaciones de ocupabilidad del resto-bar que a
Su vez se cruzan con propuestas de consumo obtenidos de la investigacion, datos que se
utilizaran tanto en el plan de operaciones como en el plan financiero.

El horizonte de evaluacion del proyecto es de 5 afios, financiandose 50% con
aportes de los accionistas y 50% a traves de financiamiento por deuda.

Con toda la informacion obtenida, se realizan evaluaciones y analisis, concluyendo
que el proyecto de instalacion de un resto-bar de cerveza artesanal en la ciudad de
Mancora — Piura, es técnica y econémicamente viable, sustentado en:

e La ocupabilidad inicial del establecimiento basada en su capacidad
operativa, es de 46.10%, incrementando afio a afio, lo cual permite tener un VAN
positivo, asimismo se identificé que una ocupabilidad de 28,69% generaria un
VAN = 0. Adicionalmente es importante considerar que durante los meses picos
de enero, febrero, julio, octubre y diciembre, el porcentaje de ocupabilidad
supera el 50% siendo el més alto el mes de febrero con 67%.

e La evaluacion del proyecto concluye que en un escenario moderado el
proyecto es rentable con un VAN y TIR positivo, contrariamente en el escenario
pesimista, en donde se tiene un VAN que no genera una rentabilidad atractiva

para los inversionistas.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

En los dltimos afios la actividad turistica se ha convertido en una de las principales
actividades dentro de la economia peruana.

En el afio 2016, Mincetur publicé un informe denominado “Mediciéon Econémica
del Turismo”. En esta seccion se mencionan algunos de los resultados del informe:

e Al consumo turistico conformado por el gasto de los turistas receptivos e internos,
se le denomina PBI turistico, el cual ha aumentado su participacion en el PBI del
2011 de 3.6% a 3.9% del 2015.

e Otra cifra importante es la referida al aporte de este gasto turistico en la cifra del
PBI total de la economia, el mismo que segun el informe ha mostrado un
incremento del 2011 de 6.4% a 6.9% del 2015.

A continuacion, se observa en la figura 1.1 el detalle de actividades que conforman
el PBI Turistico, segun el cual los principales ingresos serian los provenientes de:
Transporte de Pasajeros, Provision de Alimentos y Bebidas y de Alojamiento.

Figura 1.1 PBI Turistico por actividad econdmica 2015 (Estructura

Porcentual)
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Cabe sefialar que el turismo interno, se ha visto favorecido por las campafias de
instituciones como PromPer( y Mincetur (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo)
las cuales incentivan a que se conozca los atractivos de nuestro pais, asi mismo existen
otros factores que han permitido el incremento del turismo interno, como son: el
desarrollo econdmico que ha presentado el pais y que ha permitido mejorar la economia
de las familias, las promociones de aerolineas y agencias de viaje que presentan un

abanico de ofertas.

De acuerdo a un estudio realizado por PromPer( (2016) entre los afios 2006 y 2008
publicado en su pagina web sobre el Potencial del Turismo Gastronémico en el Per(, se
determina que quienes desean probar la comida de nuestro pais buscan una opcién
saludable, fresca y natural con ingredientes poco procesados, asi como, una experiencia
que integre la comida con la bebida en un ambiente agradable, alto grado de higiene y
un buen servicio. Considerando el ciclo de vida del producto la comida peruana, se
observa en la figura 1.2, esta en etapa de crecimiento y marcando tendencia por su

autenticidad y la fusion de ingredientes naturales.

Figura 1.2 Ciclo de vida de la Gastronomia Peruana
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1.1.1 Descripcion de Mancora

Mancora es un balneario ubicado a 82 kilémetros al norte de la provincia de Paita,
departamento de Piura; el balneario posee como principal atractivo 20 kilémetros de
playa, belleza natural y amplia diversidad de atracciones para la familia y surfistas
llegando inclusive a ser considerada como sede de torneos mundiales de surf
congregando tablistas nacionales e internacionales; el clima es constante y caluroso con
temperaturas entre los 21°C y 34°C por lo que se podria decir que en Mancora siempre
es verano. Otras playas cercanas que son muy visitadas y que poseen potencial de
crecimiento son Vichayito, Pocitas, Organos y Punta Sal.

En la figura 1.3 se observa la ubicacién de Mancora en el departamento de Piura.

Figura 1.3 Ubicacion de Mancora en el departamento de Piura
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1.1.2 Perfil del vacacionista nacional

PromPer0 (2015), en su estudio del perfil del vacacionista nacional indica que este
grupo estd conformado un 60% por mujeres y un 40% por hombres con una edad
promedio de 38 afios, para sus vacaciones emplean en promedio una estadia de 5
noches, el 64% de este grupo poseen educacion superior, universitaria o técnica, gastan
en promedio S/451, el 39% viaja para descansar o relajarse, 23% viaja para salir con la

familia y 16% para conocer nuevos lugares, 38% viaja en grupo familiar mientras que



un 20% lo hace con amigos o familiares pero sin nifios. EI 81% de este grupo de viajeros
planifican su viaje con anticipacion siendo el internet la fuente més usada para la
organizacion de su viaje.

De acuerdo a cifras de Promperu, del total de viajeros nacionales, el 7% eligen a
Piura para sus vacaciones. Es importante mencionar que las principales ciudades
emisoras de turismo interno hacia la ciudad de Piura son: Lima, Trujillo, Chiclayo y
Tumbes.

Dentro del grupo de vacacionistas nacionales, el mejor prospecto esta conformado
por aquellos limefios que viajan fuera de Lima y presentan las siguientes caracteristicas:
e Se hospeda en hoteles de 3 estrellas a mas.

e Edad promedio de 40 afios.
e 50% del grupo poseen educacion superior.
e 70% pertenecen a los niveles socio econdmicos Ay B, y el 30% pertenecen al NSE

C.

e El gasto promedio por turista en su viaje es de S/ 771 soles.

e La ciudad mas visitada por este grupo es Ica, siendo el balneario de Paracas el
favorito.

e EI 16% prefiere viajas al departamento de Piura por sus hermosas playas y su
gastronomia marina.

e EI 12% visita Cusco.

De acuerdo a la Encuesta Mensual del Sector Servicios, realizada por INEI (mayo
2017), el sector de restaurantes permanece en crecimiento presentando un crecimiento
de 0.87% explican que esto se debe a la demanda de los consumidores, o mismo ocurre
con el segmento de bebidas el cual crecié 1.06% por el mayor consumo en cafeterias,

bares y discotecas.

1.1.3 Consumo de cerveza artesanal en el Perd

Es importante mencionar que desde el 2015, la cerveza artesanal ha tomado
participacion en el consumidor peruano, logrando incluso incorporarse en los bares ya
tradicionales. Para el 2016 el consumo de cerveza artesanal en Peru representaba el
0.1% aproximadamente del total del mercado cervecero el cual se encuentra en

crecimiento, segun el diario Gestion.



La cerveza artesanal es 100% natural debido a la ausencia de preservantes y por la
preparacion con los mejores ingredientes naturales como la malta, el lGpulo y la
levadura; la cerveza artesanal se ofrece con un precio alto en comparacion con la
cerveza industrial y estd orientada a un publico objetivo que puede acceder y que a su
vez valora la experiencia. Como su propio nombre lo dice esta cerveza es producto de
un proceso artesanal de maestros cerveceros quienes tienen su propia formula

generando variedad de sabores y aromas como oferta en el mercado.

1.2 Objetivos de la tesis
A continuacion se presentan los objetivos planteados para esta tesis:

1.2.1. Objetivo General

Evaluar la sostenibilidad econémica y financiera de la puesta en marcha de un
resto-bar de cerveza artesanal ubicado en la ciudad de Mancora, Departamento de Piura,

Peru.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Analizar las buenas practicas de la oferta en el sector de restaurantes y bares de la
ciudad de Mancora, con la finalidad de establecer una propuesta de negocio de atributos
diferenciadores y ofrecer valor agregado.

e Identificar la preferencia del publico objetivo que acude a este balneario y calcular
la demanda para el resto-bar de cerveza artesanal en la ciudad de Mancora.

e Desarrollar un modelo de negocio competitivo para un resto-bar con elemento
diferenciador de cerveza artesanal.

e Establecer las estrategias funcionales del Negocio, Marketing, Operaciones y
Recursos Humanos.

e Determinar la inversion, el tipo de financiamiento y la viabilidad econdémica y

financiera del proyecto.



1.3 Motivacion

El estrés de la ciudad, ocasionado por el trabajo, el trafico, el tiempo reducido para
alimentarse y los pocos espacios asignados para el relax y el confort, obligan a que parte
de la poblacién busque opciones fuera de la ciudad para vacacionar o para pasar un fin
de semana lejos del bullicio. Uno de los destinos favoritos son las playas del norte del
pais especificamente la ciudad de Mancora en donde los visitantes nacionales pueden
dedicarse a actividades relacionadas con el mar, la naturaleza, la comida marina de
buena calidad y la diversion. Asi mismo, en los Ultimos afios la cerveza artesanal se ha
vuelto popular en el pais.

En tal sentido este trabajo pretende ofrecer al turista nacional una oferta diferente
a lo que existe en Mancora mediante el modelo de resto-bar que ofrecera piqueos,
cerveza artesanal, y la experiencia de pasar un rato agradable, solo, en pareja o entre
amigos en un local agradable, jovial y seguro en donde podran encontrar una variada

carta de piqueos que podran ser acompafiados con una cerveza artesanal.

1.4 Justificacion

A fin de definir el negocio se debe tener en consideracién: a quién, qué y cdmo se
satisfacen estas necesidades (Hill y Jones, 1996), en tal sentido se define el negocio de
un resto-bar en Mancora con el soporte de la cerveza artesanal.

Debido a la poca oferta en la ciudad de Méancora de locales diferenciados por
atributos tales como: decoracion, ventilacion, masica, seguridad, asesoria, variedad de
bebidas y comida, entre otros; los cuales son agrupados en las categorias: ambiente,
producto y servicio. El proyecto consiste en un establecimiento bajo el modelo de resto-
bar cuyo atractivo es el ambiente jovial, acogedor, alegre, que ofrece variedad de
cerveza artesanal, piqueos, higiene y seguridad, con personal capacitado para orientar
al cliente en la eleccion de la cerveza artesanal segun sus gustos, acompariado de musica
moderna y acorde a huestro concepto de negocio; tiene la intencion de ser un punto de
encuentro para los visitantes en un ambiente agradable en el cual los clientes pueden
compartir en grupo o de manera individual desde el mediodia hasta las horas que sean

permitidas segun la municipalidad de la ciudad.



Esté dirigido a turistas nacionales que acuden a las playas en busca de descanso,

contacto con la naturaleza, entretenimiento y diversion.

1.5 Contribucién

Mancora es una poblacion con potencial de desarrollo econémico, el turismo se
centra en las playas y en la buena comida, sin embargo, no hay lugares de distraccion
que puedan generar interés de los turistas. Este proyecto de inversion generara nuevas
oportunidades de negocio que a su vez impulsaré el desarrollo del balneario, incentivara
la competencia y promovera diversidad de entretenimiento comparables con ciudades
mas desarrolladas, por lo tanto, dard como resultado mayor inversion de empresarios en
la ciudad y generara una mejor experiencia al turista nacional. Este proyecto deberia
incentivar la oferta de servicios al turista y asi promover el desarrollo econémico de la

ciudad.

1.6 Delimitacién

1.6.1. Alcance

El presente plan de negocios tiene como finalidad determinar la viabilidad y
rentabilidad de un resto-bar que ofrezca cerveza artesanal ademas de piqueos como lo
son: cebiche, ronda marina fria, langostinos al panko, brochetas, entre otros.

Analizar el mercado de la localidad de Mancora a fin de determinar lo que ellos
esperan de un local de comida y bebida para tener aceptacion al ingresar al mercado.

El plan de negocios esta focalizado en los turistas nacionales; cabe sefialar que el
estudio realizado es por conveniencia dado que se desarrolla en la ciudad de Mancora
donde se encuentra el grupo objetivo. Asimismo el turista extranjero ha sido excluido
del plan de negocios por no tener informacion sobre el comportamiento de consumo de

estos.



1.6.2 Limitaciones

Con respecto a las limitaciones podemos enumerar las siguientes:
e El sitio web de la Municipalidad de Mancora no ofrece la informacion relevante
para la instalacion de un local comercial.
e Ladata estadistica referente al nimero de turistas que visitan la ciudad de Méancora
solo es proporcionada por Promperu.
e La falta de estudios anteriores que traten en conjunto la tematica de resto-bar en
Méncora.
e Para el plan de negocios no se ha considerado el “Concept test” debido a que el
modelo de negocios se basa en tres categorias de atributos.
e Para la segmentacién no se considerd realizarla bajo el concepto de sectores
econdmicos o demograficos. Se consideraron los niveles socio econémicos A, By C al

tomarse en cuenta el criterio de gasto.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Cerveza artesanal en el Perd

De acuerdo a la publicacion web del diario Gestion (2016), indica que la aceptacion
del consumo de las cervezas artesanales va en aumento. Las publicaciones web del
diario EI Comercio (2015) y del diario Peru2l (2015), mencionan que las cervezas
artesanales que circulan en los bares son producidas en Perd, y dos son las principales
familias de cerveza: tipo Ale y tipo Lager, una sefial del crecimiento de este mercado es
que desde el 2011 el cual solo se registraba 3 marcas, existen a la fecha 15 marcas en
Lima. Pero adn si unimos todas las marcas, el porcentaje de mercado de la cerveza
artesanal representa el 0.1% aproximadamente del mercado total de la industria

cervecera peruana, segun diario Gestion.

Segun la publicacion web del diario Gestion (2014), los representantes de
cervecerias de 11 marcas peruanas formaron la Union de Cervecerias Artesanales del
Per (UCAP), con la finalidad de otorgar apoyo a los asociados, y velar por las mejores
condiciones de competencia de los cerveceros artesanales en el mercado cervecero
peruano, revisar controles de calidad, mantener los grados de alcohol que ofrecen y

como objetivo final: bajar el impuesto selectivo al consumo (ISC).

Uno de los objetivos importantes que persigue la UCAP, es bajar el impuesto
selectivo al consumo, dado que el Per( cuenta con una de las tasas mas altas a nivel de
Sudamérica, y para las cervezas artesanales que cuentan con distintos grados de alcohol,

este impuesto puede llegar a ser hasta el 30% del precio de venta final.

2.1.1. Tipos de cerveza Artesanales

De acuerdo al articulo publicado en el la version web del diario PerG21 (2014),
existen alrededor de 400 variedades de estilos de cervezas, y en la preparacion se
posibilita la personalizacion del estilo en funcion a los gustos. Entre las principales
familias de cervezas se encuentran las “Ale” — Alta Fermentacion y “Lager” — Baja
Fermentacion, y de las cuales se derivan numerosos estilos: Barley Wine, Pale Ale,

Porter, Stout; American Lager, Pilsner, Dunkel, Bock, respectivamente.



2.1.1.1 Cervezas Ale

De acuerdo a la publicacion en la pagina web de la empresa cervecera Cervemur
(2017), la cervezas Ale corresponden al grupo de cervezas que utilizan levaduras de
fermentacion en altas temperaturas, y es la principal diferencia entre estas grandes
familias de cervezas: ale y lager.

El tipo de fermentacion de este tipo de cerveza es en caliente y tiene una duracién
de 3 a4 dias. Este tipo de cerveza puede ser palidas u oscuras, con poco 0 mucho cuerpo,
diverso grado alcohdlico asi como diverso nivel de amargura. El resultado final respecto
a sabor y otras caracteristicas de la cerveza, dependera del tipo de malta empleado asi

como la cantidad, lapulo y la maduracién que se lleve a cabo.

2.1.1.2 Cervezas Lager

Segun la publicacion en la pagina web de la empresa cervecera Cervemur (2017),
el tipo de cerveza Lager, se elaboran mediante fermentacion baja, asi mismo, este tipo
de elaboracion es la forma mas comun para elaborar cerveza, teniendo al estilo Pilsner
como el mas conocido dentro de este grupo. Sin embargo, existen otros estilos como
son Bock, Dunkel, entre otros.

Para producir este tipo de cerveza, se emplea un tipo de levadura cuya fermentacion
se produce en la parte baja del tanque, a la que luego se le deja madurar en frio, con
temperaturas menores a 0° C. La maduracion toma un mayor tiempo considerando
periodos de tres o cuatro semanas (llegando algunas empresa hacerlas madurar por un
periodo de 2 a 6 meses), ya que si lo hacen por menos tiempo no tendran las
caracteristicas de una cerveza tipo lager. En la figura 2.1 se muestra un mapa mental de

los tipos de cerveza.
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Figura 2.1 Tipos de cerveza
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Fuente: Brookston Beer Bulletin (2017)

2.1.2 Caracteristicas de las cervezas artesanales

De acuerdo a la pagina web “How to Brew” de John Palmer, dentro de las
caracteristicas que presentan las cervezas artesanales tenemos el Estilo (Los cuales son
varios y cada uno con caracteristicas distintas), IBU (International Bittering Units -
Unidades Internacional de Amargor), esta caracteristica mide el amargor del lipulo en
una cerveza, y la escala de medicion va de 0 a 100 (Sin embargo hay algunas que
sobrepasan la escala), el ABV (Alcohol By Volume - Alcohol por Volumen) expresado
en porcentaje e indica la cantidad de alcohol que contiene la cerveza, el cual depende

de la forma de produccién y de la conversion del azucar en alcohol, gravedad original
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y final del liquido. Otras caracteristicas son “Color”, determinado principalmente por
las materias primas: Como la malta, las cuales hay claras y oscuras; o levadura, la
“Espuma” la cual debe ser estable, la “Turbidez” y “Transparencia” esta caracteristica

estara en funcion al tipo de cerveza que se prepare.
2.2 Definicion de resto-bar

Se tiene como definicidn de bar al local en el que los clientes consumen bebidas
alcohdlicas y no alcoholicas acompafiando con algun piqueo o aperitivo; y que cuenta
como caracteristica principal, una barra en donde se sirven las bebidas o alimento que
solicite el cliente. Segun Definicidn.pe (2014), el término restaurant llegd del idioma
francés a nuestro idioma como Restaurante; y es el local donde se ofrecen platos y
bebidas para los comensales, en una version mas formal y tradicional.

El término resto-bar, llega a ser una fusion de ambos conceptos, brindando una
estrategia competitiva que lo diferencia del resto de negocios tradicionales, ofreciendo
una variedad gastronémica y de bebidas, asi como su arquitectura, decoracién, ademas
de otros productos que pueda ofrecer, como shows de grupos en vivo o DJ’s.

Con el paso de los afios la gastronomia local ha ido evolucionando, transformando
las costumbres de consumo, presentacion de platos, fusion de ingredientes para la
preparacion de nuevos platos y prueba de nuevas bebidas tales como las cervezas
artesanales como maridaje de estos platos; por otro lado el incremento de turistas
internacionales en el pais, amplia la necesidad de tener una mayor oferta de locales en
los cuales puedan disfrutar de una variedad de deliciosos platos acompariados de una

amplia carta de cervezas artesanales.

2.3 Turismo interno

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012) el comportamiento del consumidor esta
influenciado por una serie de factores: socioculturales, demograficos, econémicos, etc.,
los cuales no pueden ser controlados, pero si deben ser tomados en cuenta a fin de que
nuestra oferta de servicio sea atractiva para nuestros clientes.

Mancora es un balneario que recibe turistas nacionales y extranjeros, y dado que el

proyecto esta orientado a satisfacer al turismo interno, analizaremos los factores que
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influencian en ellos al momento de tomar la decision de consumir un producto o tomar
un servicio.

Es importante comentar que en el turista extranjero se caracteriza por la busqueda
de nuevas experiencias. En el 2015 Per( gand por cuarta vez el premio a Mejor Destino
Culinario en el Mundo y el mejor Destino Cultural de Sudamérica lo cual lo convierte
en un destino atractivo para el turismo internacional que se motiva a probar la tan
reconocida gastronomia peruana y aprovecha para conocer la cultura, la flora, fauna y
playas de nuestro pais.

Tomando como referencia los estudios de APEIM (2017) (Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados), se encuentra que los limefios que conforman
los NSE A, B y C (Coinciden con el grupo objetivo de este plan de negocios) destinan
parte de sus ingresos priorizando alimentos, esparcimiento-diversion y transportes-

comunicaciones, como se muestra en la figura 2.2.

Figura 2.2 Ingresos y Gastos Segun NSE 2016 — Lima Metropolitana

P ROMED |OS Lima Metropolitana

TOTAL ‘ NSE A ‘ NSE B | NSEC | NSEC1 | NSEC2 | NSED ‘
(Grupo 1 : Alimentos — gasto promedio S/. 688 S/. 997 S/.787 | S/.692 | S.709 | S/.662 | S/.582 | S/ 467
(Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio S.98 S/. 253 S/ 136 SI. 87 §/. 92 S/.78 S/.62 Sl 44
Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y 5/ 256 </ 566 5/ 382 s/ 236 S/ 258 s/ 195 & 153 S84

(Conservacion de la \ivienda - gasto promedio
Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda — gasto s/ 110 s 61 s/ 165 5/ 65 s 71 /.55 S/ 48 g 37
promedio ’ ’ ' ' ) ) ) ’
Grupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos — 8126 s/ 301 8/ 175 s/ 117 8/ 133 8. 87 877 g/ 53
igasto promedio ) ) ) ) ) ) ) )

Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio S/. 209 S/. 861 S/ 361 S/.150 S/. 168 S/l 116 8174 Sl 46
(Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de §.233 | §.879 | §.375 | /182 | 1200 | S.151 | S.95 | SL56
Ensefianza - gasto promedio

(Grupo 8 : Otros bienes y senicios — gasto promedio S.M3 | S.285 | 154 | SL101 | S.109 | SLe6 | s.72 | ST
PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL SI.3,110 | S/.7,362 | S1.4,249 | $/.2,840 | /3,012 | $1.2527 | $1.2,034 | SL. 1479

PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* §1.3,927 | S1.10,860 | SI. 5,606 | SI. 3,446 | S/.3,649 | §/.3,075 | 82,321 | §.1,584

Fuente: Apeim (2017)
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2.4 Conclusiones

En funcion al lento desarrollo respecto al consumo de las cervezas artesanales en
Provincia y especificamente en Mancora, podemos distinguir un potencial mercado aln
no explotado en su totalidad. Existe un abanico de estilos de cervezas artesanales el cual
puede significar una oportunidad, dado que se ofreceria al consumidor una variedad de
cervezas segun su gusto. Por otro lado se pudo distinguir que en el mercado de Mancora
no hay distribucién mediante vasos de Chop en los locales de distraccion, el cual solo
se distribuyen mediante botellas de cervezas de 330 ml, asimismo la diferencia entre la
venta de las botellas de 330 ml en locales como discotecas, bares, resto-bares,
restaurantes, etc., se incrementa de 4 a 12% aproximadamente, en funcion a la zona,

local, etc.

En funcion a lo investigado se puede constatar que el modelo de negocio de resto-
bar ha venido siendo desarrollado y adaptado de muchas maneras y estilos en diversas
ciudades del mundo incluyendo la ciudad de Lima, teniendo bastante acogida con el
segmento a quienes se dirigen. El resto-bar presenta como atributos una variada carta
de comidas, bebidas en una ambiente agradable con una decoracién particular, disefio
acogedor y comodo. Por otro lado, se constata que el balneario de Mancora presenta un
déficit en oferta de este tipo de negocio, considerando que es un balneario muy conocido
por los turistas tanto internos como externos, y puede ser explotado considerando la

combinacion con una variada oferta de estilos de cervezas artesanales.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A fin de obtener informacion relacionada con el mercado de cervezas artesanales,
de resto-bares, y del balneario de Mancora se emplearon dos tipos de fuentes de datos:

fuentes primarias y fuentes secundarias.

3.1 Fuentes secundarias

Las primeras fuentes de datos consultadas fueron las de tipo secundaria, mediante
la metodologia de Desk Research, en las paginas web de Mincetur, PromPerd, INEI,
Apeim, asi como también teniendo como fuentes las tesis de post grado; las cuales
complementan este trabajo.

Las fuentes secundarias permitieron encontrar informacion respecto a la provincia
de Méncora en Piura, caracteristicas de la ciudad y el departamento de Piura que atraen
al turismo interno, informacion sobre la gastronomia del Per(, el consumo de la cerveza
artesanal y su evolucion, asi como informacion de resto-bares en Lima y en el Mundo.
Adicionalmente la informacion se complementa con los estilos de vida, el perfil del

vacacionista y el promedio de ingresos y gastos segin niveles socioeconémicos.

3.2 Fuentes primarias

En la segunda parte de la investigacion se consultaron fuentes primarias, las cuales
se obtuvieron a través de visitas de campo realizadas en los meses de junio, julio y
noviembre en la ciudad de Mancora, empleando las siguientes herramientas:
observacién, encuestas, focus group y entrevistas de expertos. Es importante indicar
que el tipo de investigacion utilizada es transversal dado que se muestra la situacion del
mercado en el periodo de tiempo en el cual se realiza el estudio.

La investigacion tiene por finalidad identificar la preferencia, identificar los
atributos mas valorados y el comportamiento del pablico objetivo que acude a Mancora

en lo que respecta al rubro de comida y bebida.
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3.3 Andlisis cualitativo

Debido a la escasa informacion relacionada al mercado de resto-bares en la ciudad
de Mancora, se optd por el empleo de dos tipos de investigacion exploratoria:

cuantitativa y cualitativa.

Se busco contrastar la informacién ubicada en las fuentes secundarias con la real
experiencia de consumo de los frecuentadores de restaurantes y bares en Mancora, para

ello se emplearon las siguientes herramientas:

3.3.1 Entrevistas de expertos

Con la finalidad de conocer el comportamiento del grupo objetivo se definid que
grupos de empresarios son los expertos que aportan a esta investigacion, asi como los
objetivos que se deben relevar con cada uno de ellos, tal como se observa en la tabla
3.1.

Tabla 3.1 Definicidon de objetivos de grupos de expertos

Grupo Experto Fecha Objetivo
Oscar Campos.
Propietario resto-bar 24/08/2017
Cafias (Lima)
Duefios de resto- Identificar los puntos criticos de la
bares implementacion de un resto-bar.

Christian Hidalgo.
Gerente Restaurant Tao | 24/11/2017
(Piura)

Identificar el modelo de distribucion
15/06/2017 | de la cerveza artesanal, asi como el
consumo promedio y preferencia por
la cerveza.

Representante de
Imperio.

Fabrica ylo Representante de Identificar el modelo de distribucién.
distribuidores  de Ba?barian 16/06/2017 | ldentificar los puntos criticos de la
cerveza artesanal ' implementacion de un resto-bar.

Identificar los puntos criticos para
desarrollar una marca propia a través

Maquila de cerveza 18/06/2017 | de la maquila de cerveza artesanal.

artesanal — Chimbote.
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Identificar la preferencia de turistas

Pilar ~ Zambrano - hospedados en hoteles de Mancora,
Duefios de Hoteles | Representante Hotel 28/07/2017 | respecto  a la expectativa de

Punta del Mar - Las entretenimiento  que esperan en

Pocitas - Mancora Mancora.

Terminal pesquero. 04/11/2017

Identificar costos de insumos para la
carta de platos de comida.

Proveedores de
insumos de Mercados. 04/11/2017

alimentos (tipico) Asegurar la calidad de insumos en la

compra.

Minimizar riesgos de entrega.
Distribuidor mayorista. | 04/11/2017

Fuente: Anexos 6, 7 y 8. Elaboracién: Autores de esta tesis

Una vez identificado los grupos de expertos, se realizaron los guiones base de las
entrevistas con cada uno de ellos. El guion es referencial, ya que conforme evolucione
la entrevista se debe reevaluar las preguntas para alcanzar el objetivo propuesto. En la

tabla 3.2 se observan la guia de entrevistas de expertos.

Tabla 3.2 Guia de entrevistas de expertos

Grupo Objetivo

e ;Cuantos afios lleva funcionando el resto-bar?

e Cuél es tu capacidad operativa?

e ;Actualmente logras los resultados que esperabas?

e En cuanto tiempo recuperas/has recuperado tu inversion?

e Cudl es el perfil de tu pablico objetivo?

® ;Que estrategias de atraccion y retencidn de clientes estan aplicando?
® Qué herramienta de comunicacién ha tenido mayor éxito?

e Como controlas el resultado de las promociones?

e Qué diferencia tu negocio de la competencia?

Duefios de resto-bar e ;Cual es la mejor combinacion de cerveza y piqueo que ofrece tu resto-
bar?
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¢Qué atributos consideras los mas importantes que se deben tener en
cuenta en un resto-bar y que valora el cliente?

¢ Cudl fué el mayor reto que tuviste que enfrentar al empezar el negocio?
¢Cémo esta organizado el resto-bar?

¢Cual es la capacidad del resto-bar, que porcentaje de ocupabilidad tiene
durante la semana y los fines de semana?

¢ Cudles son los aspectos financieros mas importantes para un resto-bar?
¢Cudl ha sido la inversion inicial aproximada?

¢ Cuadles son los secretos para tener éxito en este negocio?

¢ Qué obstaculos se presentan en este tipo de negocio?

¢Cual es el punto mas critico de tener un resto-bar?

¢Cual es el plato o piqueo mas pedido?

Fabrica y/o
distribuidores de
cerveza artesanal

¢ Qué estilo de cerveza es el mas pedido por el pablico?
¢Cual es el precio de los estilos de cerveza?

¢El precio incluye transporte?

¢Da algun tipo de garantia al producto?

¢Da crédito en la compra?, ¢Por cuénto tiempo?

Duefios de Hoteles

¢Qué perfil de turista se hospeda? (edad promedio, parejas, personas,
solas, etc.)

¢El turista te pide recomendaciones de bares?
¢El hotel le ofrece bar y restaurante al turista?

¢Tiene el hotel algin tipo de alianza con algun establecimiento de
entretenimiento: restaurante, resto-bar, etc.?

¢(Qué te pregunta el turista respecto a establecimientos de
entretenimiento?

¢Cudles son los dias y meses con més vistas en Mancora?
¢Vende cerveza artesanal en su local?
¢De tener bar en su local, los huéspedes se quedan en su local o salen?

Proveedores de cocina
alimentos (tipico)

¢Cuales son sus precios de insumos?

¢El precio incluye transporte?

¢Puede dar sus insumos a crédito?

¢Da crédito en la compra?, ;por cuanto tiempo?

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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3.3.2 Focus group
Con la informacion obtenida de las entrevistas de expertos se prepard el Focus

Group, teniendo la siguiente ficha técnica en la tabla 3.3.

Tabla 3.3 Ficha técnica del Focus group

Item Descripcion
Lugar de ejecucion Mancora
30 de junio, coincide con el fin de semana feriado (29 de
Fecha propuesta junio)
Moderador Un participante del grupo
Participante Minimo 06 personas

Turistas nacionales

Toman cerveza

Edad: De 25 a mas.

Género: Deseable mixto, 3 hombres, 3 mujeres.
Fuente: Anexo 4. Elaboracion: Autores de esta tesis

Datos de los participantes

Los objetivos que se exploraron en el Focus Group fueron:

e  Testear decoracion.

e ldentificar los atributos que las personas valoran al consumir en un resto-bar.

e Identificar los tipos de cerveza artesanal de mayor aceptacion a traves de la
degustacion.

e Testear el nombre del resto-bar.

Para cada objetivo de ha definido una serie de preguntas y material de trabajo tal

como se observa en la tabla 3.4.
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Tabla 3.4 Exploracion de los objetivos del Focus group

Objetivo

Exploracion

Testear decoracion.

Se presentara fotografias de diferentes decoraciones de resto-bares. (Ver Anexo
1)

Preguntas exploratorias:

e ;Cuadl de estas imagenes le agrada mas?

o ;Por qué le agrada esta imagen? ;Qué te dice la imagen?

e ;Hay alguna que no le guste?, ;Por qué?

Identificar los atributos
que las personas valoran
al consumir en resto-bar.

Se inicia con una pregunta abierta:

e ;Qué espera de un resto-bar?, para luego continuar con la lluvias de

ideas.

Repreguntas:

o ;Qué espera del servicio?

e ;Qué espera encontrar?
Una vez terminada la ronda de preguntas, se le ofrece una lista impresa de
atributos (Ver Anexo 2) y se realizan las siguientes preguntas:

e ;Cudl es el atributo mas relevante para usted?

e ;Hay algln atributo que no esté en la lista?
Listar los atributos de la lista de acuerdo al grado de importancia que estos tienen
para usted.

“Identificar los tipos de
cerveza artesanal de
mayor aceptacion a través
de la degustacion”.

Se inicia la degustacion de 03 tipos de cerveza artesanal, con la finalidad de
identificar cual es mas aceptado en los participantes.
Se sirve un vaso del mismo tipo de cerveza a todos los participantes.
1. Se observaran las reacciones al momento de degustar.
2. Se realizarén las siguiente preguntas:
e ;Le gusto la cerveza probada? SI/NO
e ;Porqué?
e ;Lavolveria a probar?
e ;Con que piqueos acompafiarias la cerveza que degusta? (Se presenta
lista de piqueos)
e ;Qué otros piqueos se afiadiria a la lista?
3. Al finalizar la degustacion
o (Cuél de las tres le gusta mas?
e ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por esa botella de cerveza artesanal?
e ;Le gusta helada, caliente, al tiempo?

Testear nombre

Se entregara a los participantes una lista de posibles nombres del establecimiento

a fin de identificar cudl es el mas aceptado. (Ver Anexo 3)

e ;Cuadl de estos nombres lo relacionas con todo lo que has visto en el focus?
¢Por qué?

e ;Propones algiin nombre que no esté en la lista para el resto-bar?

Fuente: Anexo 4. Elaboracion: Autores de esta tesis
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3.4 Andlisis cuantitativo
Con la finalidad de contrastar la informacion obtenida en la etapa cualitativa se
disefio la encuesta, la cual serd aplicada en la ciudad de Mancora con la finalidad de

poder investigar al publico objetivo.

3.4.1 Target del estudio

La investigacion esta dirigida a turistas nacionales que frecuentan bares, resto-bares
y restaurantes en Mancora, mayores de 25 afios, que gustan de tomar cerveza, de los
niveles socioeconomicos A, B y C que valoran la calidad de un producto mas alla del
precio y estén dispuesto a pagarlo. El publico objetivo considera importante los
atributos de los establecimientos tales como: seguridad, higiene, variedad en la carta y
buen servicio, considerados indicadores de calidad por los cuales estan dispuestos a

pagar un precio superior.

3.4.2 Tamafio de la poblacion

La poblacién para analizar se obtuvo a partir de los datos de Micetur relacionados
con la ocupabilidad mensual de los establecimientos de hoteles de 3 estrellas a méas en
las ciudades de Mancora y Organos, desde el afio 2009 al 2016.

Se inici6 con indagar como era el comportamiento de los visitantes nacionales y
extranjeros. A continuacién, los datos acumulados anuales tal como se observa en la
tabla 3.5.

Tabla 3.5 Turistas en Mancora

Numero de turistas en el distrito de Mancora
2014 2015 2016
Nacionales 69,178 73,98 80,469
Extranjeros 39,332 30,751 35,438
Total \ 108,510 104,734 115,907

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Mancora
Los Organos
Total

De los datos se concluye que del total de turistas que visitan Mancora, el 70%
aproximadamente corresponde a turistas nacionales, por ello el tamafio de la poblacion
dejara de lado al turista extranjero, adicionalmente no se conoce cual es el
comportamiento del consumidor extranjero, no siendo parte de esta investigacion tal
tema.

Teniendo en consideracion solo el turismo interno, se procedio a analizar las
pernoctaciones desde el afio 2009 al 2016, para asi tener un promedio estimado de la
poblacidn para nuestra investigacion, en este analisis se toma en consideracion no solo
la ciudad de Mancora, sino también la ciudad de Los Organos, el analisis se muestra en
la tabla 3.6.

Tabla 3.6 Comportamiento de pernoctaciones en las ciudades de Mancoray
Organos desde el 2009 al 2016 (# de pernoctaciones de turista internos)

Namero de pernoctaciones de turismo interno
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
117,737 | 133796 | 172630 | 139939 169964 | 146810 152380 | 172616

Promedio

150,759

22,562 22,942 3297 40,597 59,368 35.784 58.491 14.945

43,438

140299 | 156,738 | 205607 180536 229332 | 1822394 | 211071 ] 247361

194217

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis

Del anélisis se tiene que nuestra poblacién es de 194,217.25 pernoctaciones
anuales.
En el caso del comportamiento de los meses, también se pasé a analizar con data de
2009 al 2016 en donde los promedios de pernoctaciones se muestran en la tabla 3.7 y

de una manera grafica se observa en la figura 3.1.

Tabla 3.7 Comportamiento mensual de pernoctaciones en las ciudades de
Mancora y Organos desde el 2009 al 2016

Comportamiento de pernoctaciones por mes

Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov

20,788.63 21,266.25| 16,404.88 12,709.75 10,943.50  10,651.50 19,697.13| 16,160.38 | 11,510.38 | 19,020.88 | 16,368.00 | 18,696.00

97.75% | 100.00% | 77.14% | 59.76% | 51.46% | 50.09% | 92.62% | 75.99% | 54.13% | 89.44% | 76.97% | 87.91%

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Figura 3.1 Comportamiento mensual de pernoctaciones en las ciudades de Mancora

y Organos
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julio, octubre y diciembre.

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis

Del andlisis de obtiene que existe estacionalidad en los meses de enero, febrero,

3.4.3 Calculo del tamafio de muestra

A fin de obtener informacidn de calidad y que sea representativa, se determind que

el estudio de la poblacion se realice con un nivel de confianza del 95% y con un margen
de error del 4%.

Luego de emplear la formula estadistica que se muestra a continuacion, para el

calculo de la muestra, se obtuvo que esta deba estar conformada por 306 encuestas.

Nivel de confianza: 95%.

Z: 1.960.
Proporcion (p): 15%.

Margen de error (e): 4.0%

n= 306

n=z2*p* (1-p)

EE
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3.4.4 Diseio de la encuesta

En el disefio de la encuesta se toma en cuenta preguntas filtro con la finalidad de
asegurar que los participantes sean parte del publico objetivos del plan de negocios a
través de preguntas la procedencia, el consumo de cerveza y la disposicion para asistir
a un bar en Mancora; y preguntas informativa que nos permita obtener datos para la
elaboracion de los planes estratégicos de marketing, operaciones, finanzas y recursos
humanos a través de preguntas como la frecuencia de consumo de cerveza, frecuencia
de visita de resto-bares, gasto promedio, atributos valorados en un resto-bar, comidas
preferidas, redes tecnologicas empleadas, interés en responsabilidad social, entre otras.
El disefio de la encuesta puede ser consultada en el Anexo 5 - Formato encuesta —
Mancora Resto-beer.

3.4.5 Propésito de la encuesta

El proposito de esta encuesta es descubrir los gustos y preferencias del grupo
objetivo del plan de negocio que visita el balneario descubriendo las variables o
atributos mas valorados (Seguridad, higiene, calidad, precio, etc.), asi como también los
factores que influyen en la demanda del negocio que se propone y las probabilidades de
éxito de este.

La investigacion de este plan de negocios, se ha estructurado segun lo mostrado en
la figura 3.2, partiendo de la idea del negocio que consiste en un resto-bar de cerveza
artesanal en la ciudad de Mancora.

Para realizar el analisis del sector externo, se han empleado el analisis SEPTE y las
fuerzas competitivas de Porter; asi mismo para la investigacion del mercado se ha
realizado investigacion cuantitativa y cualitativa; con la informacion obtenida se ha
realizado el analisis estratégico a través de la matriz EFE y el modelo Canvas. Luego
de esto, se ha desarrollado los planes de marketing, operaciones, recursos humanos,
Ilegando finalmente al analisis economico financiero con la finalidad de determinar la

viabilidad de este negocio.

24



Figura 3.2 Estructura de plan de negocio

Plan de negocios para la instalacion de
un resto-bar de cerveza artesanal en la
ciudad de Méancora — Piura - Per(

Analisis del Sector
Restaurantes y bares

Investigacion de
Mercado
(Caracteristicas de los
NSEA,BYC)

Modelo de Negocio

A 4

4

Plan Estratégico

v

v

Plan de Operaciones

!

Plan de Marketing

y

v

Plan de RRHH

Analisis Econémico-
Financiero

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO IV. ANALISIS DE LA OFERTA

4.1 Anélisis de la oferta

Para esta investigacion se realizaron 3 visitas de campo (junio, julio, y noviembre
del 2017), y se visito a los principales establecimientos de Mancora los cuales son los
mas valorados y poseen precio moderado, siendo los mas recomendados: “La mosca en
la sopa”, “Aqua”, “La sirena d” Juan”, “Buda”; dichos establecimientos estan ubicados
en la avenida principal (Av. Piura). Adicionalmente se considera a Rustica de la playa
Vichayito como un potencial competidor del plan de negocio por el segmento al que
esta dirigido, la cercania y el marketing boca a boca que se genero.

4.1.1 Analisis de los competidores
A continuacion, se describen aquellos negocios que podrian ser considerados como
competencia y se complementa con comentarios de la pagina web tripadvisor.com que

es la referencia del sector turistico:

La mosca en la Sopa

Es un restaurante ubicado en Av. Piura 229 Méancora, el tipo de comida que ofrecen
es parrilla, latina, argentina, asi como también brinda comida para personas
vegetarianas. Ofrece el servicio el almuerzo, cena, y brunch. El horario de atencién se
extiende hasta lo permitido por la municipalidad, 11pm y en feriados hasta las 3am.
Tiene un ambiente acogedor, y se disfruta tanto en compafiia de amigos, familia o en
pareja.

De acuerdo a la visita de campo realizada el dia 04.11.17 se observo que el
establecimiento tiene una infraestructura sencilla, totalmente techada, cuya decoracion
esta basado en cuadros, permite realizar reservaciones, tiene wifi gratis, una barra en la
que preparan tragos, asi como también ofrecen cervezas nacionales, artesanales y
extranjeras. Cuenta con 15 mesas distribuidas dentro del local. Los precios oscilan entre
los S/.35y S/.40 soles por unidad. Asimismo, el personal que atiende es muy amable y
se encuentra uniformado, el tiempo de atencion para entregar los platos fue de 30
minutos aproximadamente. El local solo abre a partir de las 06:00 pm aproximadamente
y no abre el restaurante los dias martes; sin embargo en la visita realizada el dia 29 de

junio se verifico que la apertura fue a las 04:00 pm horas.
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De acuerdo a las opiniones publicadas por clientes en la pagina Tripadvisor
(20179), resaltan como atributos: la buena comida, el buen sabor y las buenas porciones
que dejan satisfecho a los clientes (como se muestra en la figura 4.1); comentarios
adicionales hablan de la atencidn y servicio especifico de personas del establecimiento,
buena comida y precio acorde a la calidad. Es un lugar de referencia de Méancora; entre

comentarios negativos refieren la bulla de los autos por ser un establecimiento abierto.

Figura 4.1 Fotos de platos de comida - La Mosca en la Sopa
I35
L

@ Todas las fotos (150)

Fuente: Tripadvisor (20179)

Aqua

Es otro de los establecimientos de referencia en la zona de Mancora, se encuentra
ubicado en Av. Piura 324 Mancora, ofrece comidas en base a mariscos, fusion, para
vegetarianos y sin gluten. El establecimiento solo abre para la cena, los horarios son de
martes a domingo de las 06:00pm hasta las 11:00pm. Apto para familias con nifios y
ocasiones especiales. Este lugar no llegé a ser visitado por los tesistas, sin embargo se
llegaron a encontrar diversas opiniones en Tripadvisor.

El establecimiento tiene una aceptacion de 68% de 424 opiniones realizadas en
Tripadvisor.com; entre los atributos mas destacados se registra la atencion,
especialmente de la duefia del local asi como la buena comida tal como se observa en

la figura 4.2.
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Figura 4.2 Resumen de opiniones “Aqua”

4,5 @@@@@ 424 opiniones @ Ablerto ahora | Todos los horarios

Excelente 68 %

Muy bueno IR 22 % TIPOS DE COMIDA PRECIO

Regular | 8 % # Mariscos, Fusion, Aplo pa.. $5 - 553

Malo | 1%

Pésimo I 1% CALIFICACIONES

@@@®@ Servicio ®@®@®®®© Comida
@@@@@ 2 semanas atras @@@@@© calidad/precio @®@®@© Ambiente
Exquisitol” UBICACION
@@@@EC) 25 sep 2017 G Av. Piura 324, Mancora, Peru
' “Excelente comida, los tragos no tanto "
= ’ g Todos los detalles | Mejorar este perfil

Fuente: Tripadvisor (2017¢)

A continuacion se detallan algunos comentarios de Tripadvisor.com relacionadas a
Agua actualizado al 31 de octubre del 2017.

Exquisito!
Uno de los mejores restaurant de Mancora. Promedio por plato, s./ 35. Para

dos personas con un picoteo para compartir y dos bebidas nos sali6 s./ 106.
Solo atienden durante horario de cena (creo que desde las 19horas). El lugar
tiene 10 mesas aproximadamente por lo que se debe llenar bastante en
temporada alta. 100% recomendable!

Se escribié una opinion 2 semanas atras (Tripadvisor, 2017¢)

Excelente comida, los tragos no tanto...

Es uno de los mejores de Mancora, sin duda alguna, pero no estoy seguro
si es el mejor, pues la relacién calidad precio no es muy buena, los
cockeles son la razon por la que no le doy 5, pues me parecié muy caro el
precio de los mismos. Lo que mas me gusto, la langosta.

Se escribid una opinidn 25 septiembre 2017 (Tripadvisor, 2017¢)

Agradable lugar

Un lugar que vale la pena visitar si estas en Mancora. La comida es muy
rica y el ambiente es muy agradable. La duefia es una chilena muy
simpatica. Todos los platos se ven muy ricos, yo probé el ceviche y
obviamente estaba espectacular

Se escribid una opinidn 25 septiembre 2017 (Tripadvisor, 2017¢)

Muy buen servicio

Muy lindo ambiente y buen servicio! Nos tendieron muy bien y hemos
comido muy rico. Lindo para pasar la tardecita con unas cervezas y rica
comida

Se escribid una opinidn 22 septiembre 2017 (Tripadvisor, 2017¢)
Excelente ceviche

Delicioso el ceviche fusion que ofrecen. Y el tartar de atun también muy
rico.. Y buenos precios! Gracias

Se escribid una opinién 13 septiembre 2017 (Tripadvisor, 2017¢)
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Cena

El Ambiente es muy grato, bien atendido, los platos ricos, no son grandes
y bien presentados, lo malo es que es un poco caro pero vale la pena
probar aunque sea una vez

Se escribid una opinién 10 septiembre 2017 (Tripadvisor, 2017¢)

Como se muestra en la figura 4.3 la buena comida también es referente.

Figura 4.3 Fotos de platos de comida - Aqua

G Certificado de Excelencia

[@ Todas las fotos (165)

Fuente: Tripadvisor (2017¢)

La Sirena d’ Juan

El establecimiento est& ubicado en Av. Piura 316 - Méancora, ofrece una diversidad
de comida peruana, fusion, apta para veganos, vegetarianos y opciones sin gluten. Esta
dirigido a todo tipo de publico romantico, familias con nifios, comida local, y reuniones
de negocio.

Durante la visita del 29 de junio del 2017 el establecimiento se encontraba cerrado
debido a la organizacion de un evento lo cual nos indica que ésta puede ser una
modalidad para captar ingresos.

De acuerdo a la visita de campo realizada el dia 04.11.17 atiende para el almuerzo
y la cena en los horarios de miércoles a lunes de 12:30 a 23:00, los precios del menu
estdn en S/.35 lo que incluye una entrada, un plato de fondo y una bebida. El
establecimiento cuenta con meseras uniformadas, de muy buena presencia y atencion
amable, la entrega de la comida tom6 de 20 a 25 minutos, los tragos preparados son
agradables al igual que la comida, sin embargo no cuentan en su carta con cervezas
artesanales.

Segun los comentarios de los clientes que han sido publicados en Tripadvisor

(2017d), resaltan los siguientes atributos que destacan en la Sirena d’ Juan: la buena
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comida, la buena atencion y que es un lugar acogedor.
A continuacion, se observa en la figura 4.4, los platos de comida ofrecidos por La

Sirena de Juan.

Figura 4.4 Fotos de platos de comida - La Sirena de Juan

@ Todas las fotos (295)

Fuente: Tripadvisor (2017d)

Buda Méncora Cuisine

El establecimiento se encuentra ubicado en Av. Piura 440 Mancora, ofrece comida
asiatica, sushi, fusion, y ofrece al igual que otros establecimientos comida para
vegetariano, veganos y sin gluten. El horario del servicio es para el almuerzo y cena,
tiene capacidad para atender a grupos grandes, familias, reuniones de negocios, entre
otros. Los precios promedios oscilan entre los S/.33 y S/.300; adicionalmente tiene una
opcion de mend de S/.20, lo cual lo hace mas accesible para todos.

De acuerdo a la visita de campo realizada el dia 04.11.17, el local es amplio y
cuenta con un segundo piso listo para abrir en caso la ocupabilidad del primer piso
supere el 100%, sin embargo no cuenta con personal suficiente para poder atender,
durante la visita al establecimiento por parte de los autores de esta tesis, no llegaron a
ser atendidos ni recibidos por alguien del local provocando el retiro del local después
de 20 minutos. Los mozos estaban debidamente uniformados y la carta era variada.

De acuerdo a los comentarios de los comensales publicados en la péagina
Tripadvisor (2017i), resaltan los siguientes atributos del establecimiento Buda: El
horario corrido de la atencion, asi como los precios accesibles. También refieren
comentarios negativos respecto al local como poco acogedor y deficiencias en el
servicio de los mozos.

En lafigura 4.5 se muestran los platos de comida que ofrece Buda Mancora Cuisine.
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Figura 4.5 Fotos de platos de comida - Buda Mancora Cuisine

@ Todas las fotos (114)

Fuente: Tripadvisor (2017i)

Atelier Resto Vino Bar

Este resto-bar se encuentra ubicado en Av. Piura 360 Méancora, y abre por las
noches. El concepto del negocio es una propuesta de comida francesa y peruana, asi
como también ofrecen vinos y tragos preparados. El local cuenta con 2 ambientes:
interior y exterior, asi mismo dentro del local cuenta con un espacio donde se suelen
estar grupos o dj’s para animar la noche.

Este local no lleg6 a ser visitado por los tesistas, sin embargo segun facebook,
cuenta con una votacion de 4.8 de 5 y de acuerdo a foursquare, una votacion de 7.3 de
10. Asi mismo, segun tripadvisor.com, del total de opiniones, 44% mencionan que es
Excelente, mientras que un 7% menciona que el negocio es malo, tal como se observa

en la figura 4.6.

Figura 4.6 Resumen de opiniones “Atelier Resto Vino Bar”

4,0 o o o o . 14 opiniones @ Horas del restaurante  + Agregar las horas
Excelente N 44 %
Muy bueno NN 35 % PRECIO
Regular ] 14 % 3% - $33
Malo [ | 7 %
PEsIMO o CALIFICACIONES
@@®@@®O Servicio @@@@®O Comida
@@@@C 25 ago 2017 @@®@@®®0) Calidad/precio
“Un sitio diferente, con encanto” UBICACION
i @@@®@®C) 7 ago 2017 @ Avenue Piura 360, Mancora 20851, Perl
“Muy buenal”
¥ Todos los detalles | Mejorar este perfil

Fuente: Tripadvisor (2017f)
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Las opiniones de clientes, publicadas en Tripadvisor (2017f) resaltan lo siguiente:
Que es un sitio diferente en el que se puede compartir unos tragos y piqueos con amigos.

A continuacidn, se citan opiniones de clientes de Tripadvisor.com actualizada al 12
de noviembre del 2017, hora 11:57am:

Un sitio diferente, con encanto

Pasé 3 noches en Mancora con amigos y dos de ellas estuve en el Atelier.
Me encant6 la decoracion del sitio, es especial y el ambiente es muy bueno.
A destacar la profesionalidad y la simpatia de Gonzalo, el camarero, atento
en todo momento de que todo estuviese bien. Si volviese a Mancora,
repetiria sin duda!
iria

Se escribié una opinion 25 agosto 2017 (Tripadvisor, 2017f)

Un buen descubrimiento

Un lugar acogedor, con buena gente. La comida es muy buena y el personal
atento a lo que necesitas. Como no estdbamos seguros sobre el vino, nos
han dejado probar una copa antes de pedir una botella. Un detalle! Y hemos
pedido la botella! Gracias por la atencién y por un buen momento
disfrutando de una maravillosa comida. Las mesas de la terraza muy
recomendables!

Se escribid una opinién 14 agosto 2017 (Tripadvisor, 2017f)

Muy bueno!
Bar acogedor, los tragos deliciosos y los piqueos buenos. El langostino en

salsa de maracuya excepcional y el chilcano de Jagermeister delicioso! No
es barato, pero vale la pena!
Se escribid una opinién 7 agosto 2017 (Tripadvisor, 2017f)

En la figura 4.7 se muestra fotos del local Atelier Resto Vino Bar.

Figura 4.7 Fotos de Atelier Resto Vino Bar

Fuente: Eco-wekk (2017)
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Hotelier - “Arte y Cocina”

Este hotel se encuentra ubicado en la carretera hacia la playa Las Pocitas, a un
kilometro del poblado de Mancora. El hotel se encuentra frente al mar, y es muy
conocido por el restaurant con el que cuenta, “Donde Teresa”. El restaurant ha sido
premiado como uno de los mejores del Perd, en tripadvisor.com desde el 2009 al 2015.
El negocio tiene el nombre de Teresa Ocampo, quien fue una de las primeras chefs en
tener un programa de cocina en television peruana, y el actual duefio del hotel mantiene
esta tradicion gastronémica de los Ocampo.

El restaurant aprovecha la vista al mar, y los insumos frescos de la pesca del dia y
de la ubicacion de sus instalaciones al aire libre, asi mismo atiende desde las 11am hasta
las 10pm inclusive dias festivos. Los precios oscilan desde 7 soles hasta 35 soles
aproximadamente, cuentan con carta de bebidas pero no de cervezas artesanales.

Este restaurant no fue visitado por los tesistas, sin embargo, segun la informacion
obtenida de Tripadvisor.com, cuenta con 144 opiniones, de las cuales el 56% hace
mencion que es excelente, y el 24% que es muy bueno, y solo un 7% que el local es

malo y pésimo, tal como se observa en la figura 4.8.

Figura 4.8 Resumen de opiniones “Donde Teresa”

4,0 @@@@O 144 opiniones @ Horas del restaurante + Agregar las horas
Excelente 6 %
Muy bueno [N 24 % TIPOS DE COMIDA PRECIO
Regular [ | 13 % #1 Peruana, Mariscos, De A... 55 -88%
Malo | | 4%
Pésimo 1 CALIFICACIONES
@@@®@O Servicio @@@@®® Comida
6“ @@@@C) 28 mar 2017 @®@@®@CO calidad/precio @@®@®®© Ambiente
&¥ "Hermoso UBICACION
®@@®O) 18 dic 2016 @ Playa las Pocitas, 300 metros Sur Muelle | Km 1217 4 Antigu

Riquisimo almuerzo frente al mar’
4 Todos los detalles | Mejorar este perfil

Fuente: Tripadvisor (2017h)

A continuacidn, se citan opiniones de clientes de Tripadvisor.com actualizada al 12
de noviembre del 2017, hora 12:35pm:

Dificil decidir!

Nos estamos hospedando en el Hotelier, donde se encuentra este
restaurante.... hay tantas opciones que es dificil decidirse por una! La
atencion de César y Javier (el chef y duefio) es maravillosa y personalizada!
Todos los platos demuestran dedicacién y frescura. Valor de los platos en
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promedio S. 32, pero casa uno vale la pena. Vista linda al mar, con soleras
para reposar después de la comida. Javier publicd un libro con sus recetas,
el que puedes ver para tentarte ain mas con cada plato. Recomendable!

Se escribié una opinion 4 semanas atras (Tripadvisor, 2017h)

Delicioso

Donde Teresa es un lugar pequefio pero fantastico para comer.
Mi novia y yo fuimos para el almuerzo y la cena y la comida es genial!
Todos nuestros platos sabian increible. Tuvimos ceviche, duo de causas y
Chaufa de mariscos.
Realmente vale la pena ir alli, incluso si su hotel no esta tan cerca. Coja un
mototaxi o caminar por la playa (los platos se muestran en la figura 4.9).
Los precios son mas baratos que la mayoria de los restaurantes en Mancora.
Se escribié una opinion 17 julio 2017 (Tripadvisor, 2017h)

Figura 4.9 Fotos de platos de comida - Donde Teresa

Fuente: Hotelier (2017)

Hotel Las Arennas

De acuerdo a la visita de campo realizada el dia 04.11.17, este moderno y elegante
hotel, se encuentra ubicado en la antigua carretera panamericana norte, en el limite con
Vichayito. Este hotel se encuentra dentro de la lista de los mejores hoteles de Mancora
y cuenta con su propio restaurant y barra frente a la playa. La comida y tragos del hotel
no son tan econémicos, el precio de la cerveza industrial es de 20 soles y bebidas de 25
soles, los piqueos oscilan entre los 40 soles al igual que los platos de comida. El
restaurant no es muy concurrido, ya que generalmente es para los huespedes del hotel,
se pudo distinguir que en la zona de bar a partir de las 7:00pm ya no hay mucha

concurrencia de gente. Los platos de comida se muestran en la figura 4.10.
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Figura 4.10 Fotos de platos de comida y bebidas - Restaurant Hotel Las Arennas

Fuente: Las Arennas — Mancora (2017)

Los comentarios antes mencionados, Tripadvisor (2017b), hace referencia a los
atributos del hotel y no al restaurant, se dan mas puntuaciones por su calidad e

instalaciones.

Rustica

La cadena de restaurantes rustica decidié apostar por captar una porcion del
mercado turistico, instalando un hotel en el balneario de Vichayito. Este hotel cuenta
con servicios que atraen al publico que se hospeda en Mancora o Vichayito, ya que es
una alternativa para alimentacion y diversion.

Rdstica tuvo dos visitas de campo, el 29 de junio y el 04 de noviembre 2017. En la
primera visita de junio se observo que el local cuenta con restaurante, pista de baile y
karaoke ademas de las habitaciones del hotel. Las puertas estan abiertas para el publico
en general a pesar de no estar hospedados. Asimismo durante el alojamiento en Mancora
se recibio oferta de los recepcionistas del hotel Puntal del Mar, de movilidad para el
traslado al establecimiento durante la noche. La carta de piqueos es la misma que se
ofrece en toda la cadena de restaurantes de Rustica.

De acuerdo a la visita de campo realizada el dia 04.11.17, se obtuvo la siguiente
informacion: los platos oscilan entre los 30 soles, cuenta con una amplia carta de tragos
y cervezas. El personal que atiende es muy amable y tiene conocimiento de lo que
ofrecen, asi mismo se encuentran todos uniformados. Las instalaciones son grandes y
la atencion es muy buena, el tiempo de atencidn fue aproximadamente 20 minutos.

Las opiniones de clientes publicadas en Tripadvisor (2017b) no son dirigidas al
restaurant, sino que se encuentran dirigidas al hotel en si (las vistas de las instalaciones
se muestran en la figura 4.11). Entre algunas de las opiniones que se lleg6 a obtener de

la pagina son las siguientes: El hotel es uno de los mejores de la zona, comidas buenas,
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personal educado Yy atento, variedad de tragos y comida.

Figura 4.11 Fotos de instalaciones restaurant y karaoke — Rustica Vichayito

Fuente: Booking (2017)

4.1.2 Descripcion de los Atributos

A continuacion, en las tablas 4.1, 4.2 y 4.3 se muestran los diferentes atributos que

poseen otros locales de la zona que pueden ser considerados como competencia.

La medicién de los atributos de los otros locales se realiza con la metodologia

seméforo: (verde) Bueno, (amarillo) Regular, (rojo) Deficiente.

Tabla 4.1 Atributos de los competidores - Ambiente

Buda Atelier Bar hotel

Mancora resto vino Rustica
la sopa Juan - arennas
cuisine bar

La mosca en | La sirena de

Atributos

Limpieza de local

Servicio de bafios

O O
O
D .
N ecoracion . O ‘ ‘
Mdsica O ‘ O
Iluminacién ' O ‘
Ventilacion ' O O

Fuente: Visita de campo. Elaboracién: Autores de esta tesis
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Se concluye en la tabla 4.1 que los atributos relacionados a la categoria Ambiente
de la oferta en Mancora es una fortaleza, la mayoria de los establecimientos cuenta con
una valoracion buena, sin embargo hay oportunidades en cuanto a masica y ventilacion
se refiere.

Tabla 4.2 Atributos de los competidores — Servicio

Buda Atelier Bar hotel

Atributos Mancora resto vino Rustica
. arennas
cuisine

La mosca en | La sirena de

Asesoria

Servicio de mozos

Tiempo de espera

**)
Seguridad (*)

SERVICIO

o0 000
® 060 00
C I 0 B0 Y

Entretenimiento .

(*) Seguridad: Taxi de retorno
(**) Tiempo:
Bueno = 15 Min; Regular = 16 a 20 Min; Deficiente = 21 Min a mas

Fuente: Visita de campo. Elaboracién: Autores de esta tesis

En la tabla 4.2 se observa que en los atributos relacionados a la categoria Servicio,
los establecimientos de la zona presentan debilidades en cuanto a asesoria, servicio de

mozos, seguridad, entretenimiento, asi como en los tiempos de espera.

37



Tabla 4.3 Atributos de los competidores — Producto

. Buda Atelier
. La mosca en | La sirena de X . Bar hotel L.
Atributos Mancora resto vino Rustica
la sopa Juan . arennas
cuisine bar
Variedad de cerveza O ‘
artesanal ‘ O O ‘
Bebidas alternativas ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
PRODUCTO
Variedad de piqueos O O . ‘
Buen sabor ‘ ‘ ‘ O

Fuente: Visita de campo. Elaboracién: Autores de esta tesis

En la tabla 4.3 se observa que existen oportunidades en cuanto a la variedad de
cerveza artesanal se refiere, la oferta no ofrece diversas marcas del producto como se

propone en el plan de negocios.
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CAPITULO V. ANALISISY ESTIMACION DE LA DEMANDA

5.1 Anadlisis de la demanda

Dado que no existe una fuente primaria relacionada con la demanda en restaurantes
0 Bares en la ciudad de Méncora, la investigacion emple6 como fuente primaria los
datos de la “Encuesta de estadistica mensual de turismo para establecimientos de
hospedaje”, publicada por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, Mincetur
(2017) de la cual se extrajo el nimero de pernoctaciones de huéspedes en Méancora y
Los Organos entre los afios 2009 y 2016 también se consideré el ndmero de
plazas/camas con las que cuentan los hospedajes de la zona.

Este analisis también se valio de fuentes secundarias, tales como: el focus group y
la encuesta, ambos desarrollados en la ciudad de Mancora por la facilidad para ubicar

al grupo objetivo.

5.1.1 Resultados del focus group

A fin de identificar las preferencias y la valoracién de atributos por parte del grupo
objetivo, se llevo a cabo un focus group en el hotel Puntal del Mar ubicado en Las
Pocitas, Mancora, a las 17:00 horas del 30 de junio 2017 y fue moderado por un
participante del equipo de la tesis. El focus consistia en tomar informacion necesaria
para tener un diagndstico en funcion a los objetivos planteados. Se presentaron 4 tipos
de cerveza artesanal, 3 de la zona y 4 de Lima acompafiados de piqueos marinos frios y
calientes. En Anexo 4 — Resultados focus group, se puede ver el detalle de los

comentarios del focus realizado.

Los participantes fueron preseleccionados de los visitantes del hotel Punta del Mar
ubicado en Las Pocitas — Méancora, que gustan de tomar cerveza, segmento A, By C
hospedados en el hotel Punta del Mar, cuya noche tiene un costo de S/.300 promedio,
en dias feriados el costo es de S/.600 la noche). Todas las parejas llegaron a Mancora
en su propio auto o camioneta. En la tabla 5.1 se muestran datos respecto a los

participantes del focus group.
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Tabla 5.1 Perfil de los participantes del focus group — Mancora, 30 junio 2017

Procedencia # devisitasa @ Motivo de visita

Genero SeEe NEUIE LD actual Mancora — junio 2017
1 | Masculino 38 Satipo Lima 2 al afio Busqueda de un
hotel para su
2 | Femenino 29 Piura Lima 2 al afio matrimonio
Viajan
3 | Masculino 56 Piura Piura recur rentemente Pareja jubilada, de
a Mancoray al

vacaciones,

norte en ) . .
intenciones de ir
general. Son " .
con hijo y nietos
corredores .
) _ _ inmobiliari pero terminaron
4 | Femenino 52 Piura Piura INMOBINANOS. 1 vendo solos.
Conocedores de
Mancora.
. . . o Visita por
5 | Masculino 48 Chiclayo Chiclayo 1 al afio feriado/vacaciones
acompafiados de
] ] ] B menor hija de 6
6 |[Femenino 30 Chiclayo Chiclayo 1 al afio afios

Fuente: Anexo 4. Elaboracion: Autores de esta tesis

Exploracion del Objetivo 1: Tomando en cuenta que en las visitas de campo se han
observado locales que han tenido mucho cuidado en la decoracion, tal es el caso de
Buda Mancora Cuisine, se decide “Testear decoracidon”, a fin de determinar el estilo de
decoracion preferido por el grupo objetivo. La eleccion de los participantes fue unanime

con la imagen que a continuacion se muestra en la figura 5.1.

Figura 5.1 Imagen seleccionada en el focus group

Fuente: Biercap (2017)
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Exploracion del Objetivo 2: “Identificar los atributos que las personas valoran al
consumir en un resto-bar”, para lo cual se entregé a los participantes un listado de
atributos (ver Anexo N°2). Los participantes coincidieron en que los atributos de mayor
importancia son: percibir un lugar divertido, limpio, seguro, donde ofrezcan buen
servicio el mismo que involucra ser recibidos y atendidos en el menor tiempo,
finalmente los participantes del focus mencionaron que el personal de atencion debe
estar debidamente capacitado en cuanto a los sabores de la cerveza artesanal que se

comercializara en el local a fin de que puedan orientar al publico en su eleccion.

Exploracion Objetivo 3: “Identificar los tipos de cerveza artesanal de mayor
aceptacion a través de la degustacion”, se realizo la degustacion de cerveza artesanal de
la zona y de Lima, teniendo los siguientes resultados:

e La cerveza artesanal de la zona tiene mayor preferencia, esto se atribuye a que el
consumidor no esta acostumbrado a sabores fuertes por lo tanto el sabor de la cerveza
artesanal de la zona le es de mejor agrado y aceptacion.

e Se evidencia preferencia por cerveza artesanal que tiene un sabor similar a la cerveza
industrial.

e Las mujeres prefieren sabores mas suaves.

e La cerveza con un porcentaje de IBU (amargor) mayor a 18% es de menor
preferencia que aquellas de menor porcentaje.

e De igual manera de ha identificado, a excepcion de la cerveza Red Ale, que el IBU
mayor a 35 genera cierto rechazo, refieren la caracteristica de sabor muy fuerte tanto

para el género masculino como para el femenino.

Exploracion del Objetivo 4: “Testear nombre” no se observo una preferencia con
algin nombre de la lista sin embargo la palabra que llamo la atencion de los
participantes fue “Resto-beer”.

Durante la realizacion del focus se tuvo la oportunidad de explorar respecto a la
disponibilidad de pago de cada uno de los participantes por una cerveza artesanal de
330 ml; se observa que hay respuestas diversas como precio muy bajo (5 y 8 soles) hasta
precio altos (25 soles por botella). Enfatizaron que si el producto es de un costo alto el
servicio deber se diferenciado asi mismo debera generar interés que motive el regreso

al local durante su estadia.
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5.1.2 Resultados de la encuesta

Este estudio emple0 la encuesta como herramienta para conocer al publico objetivo

y poder contrastar la informacion obtenida a través de las fuentes secundarias. A

continuacion, en la tabla 5.2 las preguntas del cuestionario y los objetivos de cada una

de ellas.

Tabla 5.2 Objetivos de la encuesta

Preguntas de la encuesta Objetivo

Preguntas Filtro

1. Marcar con una X cual es su procedencia

2. ¢Usted consume cerveza?

3.¢Durante su estadia en Mancora, Ud. ha ido, tiene
pensado ir o iria a un Bar?

Asegurar que los participantes de la encuesta sea el
publico objetivo del estudio.

4. ;Durante su estadia en Mancora, donde prefiere
hospedarse?

Identificar publico objetivo en los participantes.

5. ¢Cuantos dias en promedio se queda en Mancora?

Identificar el promedio de permanencia del turista
nacional en la ciudad de Méancora.

6. Indique el
habitualmente.

tipo de cerveza que consume

7. Respecto al consumo de cerveza artesanal, responda
lo siguiente: (agrado, caro, no la probaria).

Identificar preferencia por la cerveza artesanal.

8. ¢Hasta cuénto estaria dispuesto a pagar por una
cerveza artesanal (tamafio personal)?

Identificar precio de preferencia.

9. ¢ Cuantas cervezas consume habitualmente (tamafio
personal)?

10. ;Cuanto gastas o estarias dispuesto a gastar en
promedio en un resto-bar por visita?

Identificar los habitos de consumo.

11. En una escala del 1 al 5, donde 1 es bajo y 5 es
alto califique la importancia para usted de cada uno de
los siguientes atributos de un resto-bar.

Identificar la valoracion de atributos que el
consumidor prefiere de un establecimiento.

12. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menos preferido
y 5 es muy preferido califique con qué te gustaria
acompafiar la cerveza.

Identificar la preferencia por el tipo de
acompafiamiento en cuanto a piqueo se refiere con la
cerveza artesanal.

13. ¢ Qué redes sociales utiliza?

Identificar las redes sociales que utiliza el consumidor.

14. ¢ A usted le interesaria acudir a un local si sabe que
este ayuda a la comunidad de Méncora?

Identificar interés del consumidor en responsabilidad
social.

15 - 17. Preguntas de demografia (género, edad,
condicidn laboral).

Identificar datos demograficos de turistas nacionales
que visitan Mancora.
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Conocer la procedencia del turista nacional que visita
la ciudad de Mancora.

19. De las cervezas probadas, cual fue la que mas le
agradé

18. Lugar de residencia.

Identificar la preferencia por el tipo de cerveza

20. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menos preferido
y 5 es muy preferido, califique los atributos que mas
busca en una cerveza artesanal.

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Identificar los atributos que el consumidor prefiere de
la cerveza artesanal

La investigacion tiene por finalidad identificar la preferencia y comportamiento del
publico objetivo que visita la ciudad de Mancora, identificarlos como potenciales
consumidores. Esta dirigida a frecuentadores de bares, resto-bares y restaurantes en la
ciudad de Mancora, mayores de 25 afios, que sean consumidores de cerveza, de los
niveles socioeconémicos A, By C.

Las encuestas se realizaron en la Ciudad de Mancora, en las playas de Mancora,
Pocitas y Vichayito.

e Playa de Mancora, se realizaron las encuestas en hotel bar Wawa donde se
desarrollaba la fiesta Corona Sunset, donde 78 consumidores potenciales fueron
encuestados.

e Playa Pocitas, se realizaron encuestas en los hoteles Grandmare Hotel, Marina Hotel,
Las Pocitas y Punta del Mar, donde 160 consumidores potenciales fueron
encuestados.

e Playa Vichayito, se realizaron encuestas en los hoteles Las Cabafias de Antica,
Marcilia Hotel, Vichayito Bungalows y Arenas de Mancora, donde 110
consumidores potenciales fueron encuestados.

e Ladegustacion, se hizo el traslado de 49 botellas de cerveza L.1.M.A Pale Ale marca
Barbarian (35 IBU y 6.1% alcohol) tal como se observa en la figura 5.2, y se
adquirieron 49 botellas de la cerveza artesanal El Nuro (18 IBU y 5.7% alcohol) de
la empresa Imperio como se observa en la figura 5.3, productor y distribuidor en el

departamento de Piura. Se realizaron un total de 198 degustaciones.
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Figura 5.2 Cerveza L.1.M.A Pale Ale — Barbarian

Fuente: Barbarian (2017)
Figura 5.3 Cerveza artesanal EI Nuro - Imperio

Fuente: Cerveceria Imperio (2017)
La aplicacion de las encuestas se realiz6 a 355 personas de las cuéles 324
cumplieron con los criterios definidos en las preguntas filtro de la encuesta.
Tal como se observa en la figura 5.4, a la pregunta filtro relacionada a la
procedencia del encuestado tuvo como resultado que un 95% son de procedencia
peruana.

Figura 5.4 Procedencia del encuestado

® Peruano

® Extranjero

1. Marcar con una x cual es su procedencia

Peruano Extranjero Total
Cantidad 337 18 355

Porcentaje 95% 5% 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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El segundo filtro estuvo orientado al consumo de cerveza. Se observa en la figura
5.5 que de los participantes encuestados que quedaron del primer filtro, el 3% no

consume cerveza.

Figura 5.5 Consumidores de cerveza
10

LY

mNO

2. ¢Usted consume cerveza?

Sl [\[@) Total
Cantidad 327 10 337
Porcentaje 97% 3% 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

La tercera pregunta filtro, tal como se detalla en la figura 5.6, refiere si el turista

estaria dispuesto a ir a un bar, de los 327 sélo el 0.9% respondi6 que no iria.

Figura 5.6 Disposicion para ir a un bar
3

m s

B NO

3. ¢Durante su estadia en Mancora, Ud. ha ido,

tiene pensado ir o iria a un Bar?

Sl NO Total
Cantidad 324 3 327
Porcentaje 99% 0.9% 100%

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis

Después del analisis de las preguntas filtro se evidencia que el 95% de los
encuestados son turistas nacionales, de ellos sélo el 97% consume cerveza y de ellos el

99% tiene la disposicion de asistir a un bar en la ciudad de Mancora.
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Una vez realizada las preguntas filtros, se procede con el andlisis de las preguntas
de la encuesta, como se observa en la figura 5.7 se evidencia que el 77% de los
encuestados se hospedan en hoteles, y un 17% se hospeda en casa familiar. Tomando
en consideracion que la encuesta fue realizada en la playas cuyo publico pertenece al
sector A, B y C ambas variables, hotel y casa familiar responden a criterios de
segmentacion del publico objetivo; por lo tanto el 92% de encuestados son parte del

publico objetivo del plan de estudio.

Figura 5.7 Perfil del encuestado — Hospedaje

1

B Hotel

B Hostal
Hostel

B Casa familiar

B Otro

4. ;Durante su estadia en Mancora, donde prefiere hospedarse?

Hospedaje # de encuestados % de encuestados
Hotel 250 77%
Hostal 12 4%
Hostel 6 2%
Casa familiar 35 17%
Dtro 1 0%
Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Como se observaen la figura 5.8, el 47% de los encuestados permanece en la ciudad
de Mancora de 1 a 3 dias, y el 37% permanece de 3 a 5 dias. La permanencia del
encuestado ayudara a evaluar la frecuencia con la que el turista nacional podria asistir

al resto-bar.
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Figura 5.8 Permanencia del encuestado en la ciudad de Mancora

mDe la3dias
mDe 3a5dias
W Masde S dizs

5. ;Cudntos dias en promedio se queda en Mincora?
#de

Estadia %% de encuestados
encuestados
De1a3 dias 131 4%
De3aj dias 121 3%
Mas de 5 dias 32 16%%
Total general 34 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Tal como se aprecia en la figura 5.9 del total de encuestados, 310 personas
consumen cerveza importada, 127 consumen cerveza industrial importada y 164

personas consumen cerveza artesanal 1o que representa el 51% de los encuestados.
Figura 5.9 Consumo de cerveza
M industrial nacional

M industrial importada

m Artesanal

6. Indigue el tipo de cerveza que consume habitualmente

Tipo de cerveza #de % de encuestados
Industrial nacional 310 96%
Industrial importada 127 3%%
Artesanal 164 31%
Total general 324

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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Con respecto a la cantidad de consumo de cerveza en botellas 330 ml, el 49%
menciona entre 3 y 5 botellas, sin embargo hay un 39% de encuestados que refieren
consumir mas de 5 botellas por vez, por lo que un 88% de encuestados consumen mas

de 3 botellas de cerveza de 330ml, tal como se muestra en la figura 5.10.

Figura 5.10 Consumo de cerveza - Cantidad de botellas 330ml

mEntre 1y 2
mEntre 3w 5
Masde s

9, ;Cuantas cervezas consume habitualmente (tamafio personal)?

Cantidad de consumo # de encuestados % de encuestados
Entre 1 v 2 40 12%
Entre 3y 5 159 49%
Mas de 5 125 39%
Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Respecto al consumo de cerveza artesanal el 57% de los encuestados refiere que la
ha probado y le agrada, adicionalmente tenemos un 24% de encuestados que nunca la
han probado o que la han probado y es cara convirtiéndose en un mercado potencial.

Como se observa en la figura 5.11 hay un 19% que indica que la cerveza artesanal no

es de su agrado.
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Figura 5.11 Consumo de cerveza artesanal

mNunca la he probado
B3 he probado ves cara

= La he probado vy me agrada

B[ 3 he probado v no es de mi
gusto

7. Respecto al consumo de cerveza artesanal, responda lo siguiente:

Consumo de Cerveza Artesanal # de encuestados % de encuestados
Nunca l1a he probado 37 11%
La he probado ves cara 41 13%
La he probado v me agrada 184 57%
La he probado v no es de mi gusto 62 19%%
Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

En la figura 5.12, el 51% de los encuestados esta dispuesto a pagar un precio entre
S/.16 y S/.18 soles por botella de 330 ml.

Figura 5.12 Disposicion de pago por botella 300ml de cerveza artesanal

mEntre 16 v 18
EEntre 19 v 21
B Entre 22 v 24
ENA

8. ;Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por una cerveza artesanal

(tamario personal)?

Disposicion a pagar # de encuestados % de encuestados
Entre 16 v 18 164 51%
Entre 19 v 21 34 10%
Entre 22 v 24 2 1%
NA 124 38%
Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

47



En la figura 5.13 se observa la disposicion para gastar en un resto-bar por visita, el
58% de encuestados gasta entre S/.100 y S/.150 por persona por visita y un 25% mas

de S/. 150 nuevos soles.

Figura 5.13 Disposicion para gastar en un resto-bar por visita por Persona

g1

HDe 50 a 100
B De 100 a 150
Mas de 150

10. ;Cuanto gastas o estarias dispuesto a gastar en promedio en un Restobar por visita?

: # de encuestados % de encuestados
Disposicon para gastar
De 502100 35 17%
De 1002150 188 58%
Mas de 130 81 25%
Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Sin embargo, de acuerdo con la apreciacion obtenida de las entrevistas (ver anexos
6,7,y8) con expertos, un ticket promedio por persona esta comprendido
aproximadamente por 03 cervezas (precio cada cerveza S/.18) y un plato de comida 6
piqueo (Precio S/35), cuyo precio es generalmente de S/.89 (el ticket promedio sera
analizado en capitulos posteriores).

En las visitas de campo realizadas en los meses de junio, julio y noviembre, se
pudieron identificar algunos atributos en la oferta de locales que actualmente se ubican
en la zona en los cuales se vende comida y bebida, tales como:

e Calidad del Servicio, este atributo esta relacionado con la atencion de los mozos,
el tiempo que tiene que esperar el cliente antes de ser atendido por un mozo vy el
tiempo que debe esperar por su pedido.

e Limpieza del local, evidenciada en todos los ambientes que el local cuente, tales
como barra, mesas, bafios y cocina.

e Seguridad, en las visitas se pudo comprobar que las personas se sentian

inseguras y tenian que tener especial atencion con sus pertenencias en lugares
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abiertos, otro factor a considerar para aquellos hospedados en Pocitas o
Vichayito era el tema del transporte, que este sea seguro y recomendado por su
hotel.

e Olor del establecimiento, existen locales en los cuales debido a la deficiente
ventilacion los olores de la cocina se perciben en el area de mesas.

e Variedad de la carta, existen restaurantes especializados en determinados
estilos, tales como: La Mosca en la Sopa (parrilla), La Sirena de Juan (fusion),
Buda (asiatica), etc.

e Ventilacion, son pocos los locales que cuentan con aire acondicionado.

e Calidad de la comida, en las visitas realizadas se encontr6 que todos los locales
ofrecen buena comida.

e Los atributos menos valorados fueron: la atencién de los mozos, la iluminacion,
el precio, la madsica, menaje con logo, la vestimenta de los mozos y espacios
diferenciados.

Con respecto a los atributos evaluados, en las figuras 5.14, 5.15 y 5.16 se
observa que los mejores valorados por los encuestados son Calidad de servicio,
Limpieza del local. Higiene del establecimiento, Seguridad, Olor, Servicio de
bafios, Ventilacion, Calidad en la comida y variedad de carta. Se ha considerado los
mejores evaluados del top two box, es decir que el total de la puntuacion se dio con
valoracion 4 y 5, por ejemplo: higiene del establecimiento tuvo un 94% con la
valoracion 5y un 6% con la valoracion 4 lo cual significa que el 100% se distribuye

entre la valoracion 4 y 5.
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Figura 5.14 Atributos de un resto-bar con mejor valoracién (Top two Box) —
Atributo Ambiente

Higiene del establecimiento

Ventilacién

Servicio de bafios

Olor del establecimiento

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Valoracion 4 ®Valoracion 5 ®Top two box

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Figura 5.15 Atributos de un resto-bar con mejor valoracion (Top two Box) —
Atributo Servicio

Calidad de servicio

Seguridad

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Valoraciéon 4 ®Valoracion 5 ®Top two box

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis
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Figura 5.16 Atributos de un resto-bar con mejor valoracién (Top two Box) —
Atributo Producto

12%
Calidad en la comida
13%
Variedad de la carta
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Valoracion 4 ®Valoraciéon 5 ®Top two box

Fuente y elaboracidon: Autores de esta tesis

En la figura5.17 se observa que los piqueos marinos fueron los que tuvieron mayor
preferencia con un 69% de aceptacion y los menos preferidos son hamburguesas con un
47%.

Figura 5.17 Preferencia de piqueos de acompafiamiento

80%
69%

70%
650% 57% 569 553
508 47%
40%
30%
20%
10%

0%

Pigueos marinos Snack Pigueos criolllos Pigueos fritos Hambuerguesas

12. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menos preferido y 5 es muy preferido califique con qué te gustaria

acompafiar la cerveza.

Tipo de piqueo 0 1 2 3 4 5 top to box
Piqueos marinos 2% 3% 10% 14% 22% 48% 69%
Snack 5% 1% 1% 24% 31% 26% 57%
Piqueos criolllos 3% 6% 16% 18% 33% 24% 56%
Piqueos fritos 4% 3% 10% 20% 37% 17% 55%
Hambuerguesas 4% 14% 10% 26% 32% 15% 47%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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En la figura 5.18 se observa que un 91% del total de los encuestados utilizan
Facebook como su principal medio de comunicacion y un 85% utiliza Whatsapp.

Figura 5.18 Redes Sociales

m Facebook
= Whatszpp
o Instagram
u Twiter

13. ¢ Qué redes sociales utiliza?

Redes # de % de
sociales encuestados encuestados
Facebook 295 91%
Whatsapp 277 85%
Instagram 151 47%
Twitter 66 20%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Con respecto a responsabilidad social, el 89% de los encuestados refiere interesarle
un establecimiento que ayude a la comunidad, sin embargo un 31% refiere no interesarle

tal como se observa en la figura 5.19.

Figura 5.19 Responsabilidad social

m 51
mNo

u Indiferente

14. ;A usted le interesaria acudir a un local si sabe que este ayuda a la comunidad de
Mincora?

Resonsabilidad Social # de encuestados % de encuestados
Bi 288 80%
No 6 2%
[ndiferente 99 31%
Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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Los datos demograficos de los encuestados se detallan en la figura 5.20, el 46%

estan en el rango de 31 a 35 afios de edad, el 31% en el rango de 25 a 30 afios y un 23%
de 36 afos a mas.

Figura 5.20 Edad de los encuestados
0

m25a30
m3ilais

36 a mas

# de encues tados %o de encuestados
25230 102 3%
31a i3 149 46%
36anms 73 2%
Total general

324
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

En la figura5.21 se observa que el género masculino representa un 56% y el género
femenino un 44%.

Figura 5.21 Distribucion por género de los encuestados

0

B Femenino

m Masculino

# de encuestados
143

% de encuestados
44%
56%
100%

Femenino
Masculino
[Cotal general

181
324

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

En la figura 5.22 se observa que el 71% de encuestados tienen un condicién laboral
dependiente y un 25% una condicion laboral independiente.
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Figura 5.22 Condicion laboral de encuestados

® Independiente
B Dependiente
NO trabaja

Condicion laboral # de encuestados %5 de encuestados
[ndependiente 81 25%
Dependiente 230 71%

[NO trabaja 13 4%
[Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

En la figura 5.23 se observa que un 63% tiene como residencia la ciudad de lima 'y
un 37% ciudades de provincia como Chiclayo, Chimbote y Piura.

Figura 5.23 Ciudad de procedencia de los encuestados

m Suma de Residencia Lima

¥ Suma de Residenca
Provincia

Residencia

# de encuestados %o de encuestados
Suma de Residencia Lima 205 63%
Suma de Residencia Provincia 119 37%
Total general 324 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Por razones logistica durante la aplicacion de la encuesta, sélo se pudo efectuar 198
degustaciones de 2 tipos de cerveza artesanal: EI Nuro (Imperio - Piura) fabricada y
comercializada en la ciudad de Piura y la cerveza L.I.M.A Pale Ale (Barbarian - Lima)
fabricada y comercializada en la ciudad de Lima. En la figura 5.24 se observa la
preferencia entre ambas, el 52% de los encuestados optd por la cerveza artesanal El

Nuro, sin embargo un 48% mostro su preferencia por la cerveza L.1.M.A Pale Ale.
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Figura 5.24 Degustacion de cerveza artesanal

B L IM.APale Ale - Barbarian.
8 EL Furo - Imperio.

#de
Degustacion encuestados %% de encuestados
LIMA Pale Als - Barbarian. 95 48%
EL Muro - Imperio. 102 2%
Total general 198 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

En la figura 5.25 se observan los atributos de la cerveza artesanal que los
encuestados prefieren siendo el sabor y la frescura con un 91% y un 89%

respectivamente los mas sefialados.

Figura 5.25 Atributos de la cerveza artesanal

100%

91% 80%

50%

80% -

T0%

60% -

5% 53%
50% 1 = Top to box %
0% |
30%
20%
10% —
0% T T T T

Sabor Frescura Color Alcohal Amargor

20. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menos preferido y 5 es muy preferido, califique los atributos que mas busca en una cerveza artesanal.

Atributos . 3 5 Top tobox Top to box %
ISabor 4 [3 8 6 174 180 91%
Frescura 4 8 10| 32 144 176| 89%
Color 3| 2 18 23 29 39| 148 75%
IAlcohol 3| 13 34 42 53 53 106] 54%
lAmargor 6) a 31 48 64 40| 104 53%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

55



5.2 Estimacién de la demanda

Para efectuar el calculo de la demanda del proyecto en estudio, se considera
informacion obtenida del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, Mincetur.

Mincetur, realiza de manera mensual una “Encuesta de estadistica mensual de
turismo para establecimientos de hospedaje”, cuyo objetivo es obtener informacion de
los establecimientos de alojamiento temporal para construir indicadores sobre el
comportamiento del sector a nivel nacional. Los indicadores hacen referencia al nivel
de ocupabilidad y capacidad instalada asi como el estimar el nimero de huéspedes que
arriban, su permanenciay su lugar de procedencia. En el Anexo 10 se observa el tutorial

de la encuesta antes mencionada.

5.2.1 Proyeccién de la demanda

Para estimar la demanda se considera el indicador de nimero de pernoctaciones
que cada duefio administrador coloca en la encuesta de establecimientos de alojamiento
temporal; este indicador consigna el namero de personas que llegaron al alojamiento y
pernoctaron en él.

A continuacion, en las tablas 5.3 y 5.4 se observa el nimero de pernoctaciones a
los distritos de Mancora y Los Organos de los afios 2009 hasta 2016 con la respectiva

tasa de crecimiento por afio.

Tabla 5.3 Pernoctaciones de huéspedes Mancora 2009-2016

Mancora 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Pemo“ﬁ‘:ggﬁzl‘lest“”StaS 117,737 | 133.796| 172,630 | 139,939 | 169,964 | 146,810| 152,580| 172,616

Tasa de crecimiento

0,
promedio 5.62%

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 5.4 Pernoctaciones de huéspedes Los Organos 2009-2016

Los Organos 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Pernoctaciones de turistas

. 22,562 22,942 32,977 40,597 59,368 35,784 58,491 | 74,945
nacionales

Tasa de crecimiento anual promedio 18.71%

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis

De acuerdo a las tasas promedio de crecimiento planteadas en los cuadros
anteriores se define la proyeccion de las pernoctaciones para los siguientes afios desde

2017 al 2022, tal como se puede apreciar en la tabla 5.5.

Tabla 5.5 Proyeccion de pernoctaciones anuales de Mancora y Los Organos

Méncora 2018 PARY 2020

Pemoctaciones de

. ) 181,246.80 190,300.14 199,824.60 209,815.83 220,306.62 231,321.95
turistas nacionales

Los Organos

Peroctaciones de
turistas nacionales

2098005 | 220600 | 28650280 | 3009114 | 31505754 | BLTHA

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis

78,692.25 82,626.86 86,758.21 91,096.12 95,650.92 100,433.47

Con la informacion de la tabla 5.5, se procedié a calcular el total de pernoctaciones
sumando las proyecciones de ambas ciudades, encontrando que la tasa de crecimiento

en conjunto es de 8.45%, tal como se puede ver en la tabla 5.6.
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Tabla 5.6 Total de pernoctaciones anuales de Mancora y Los Organos (2009-
2016)

Numero total de

pernoctaciones 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
nacionales
Mancora y Organos 140,299 156,738 | 205,607 | 180,536 | 229,332 182,594 | 211,071| 247,561

Tasa de crecimiento promedio 8.45%

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis

Para efecto de los siguientes calculos, este plan tomaré un criterio conservador, por
ello empleara una tasa de crecimiento del 5%. En la tabla 5.7 se muestra la proyeccion

de las pernoctaciones del 2017 al 2022.

Tabla 5.7 Total de pernoctaciones anuales de Mancora y Los Organos (2017-
2022)

Pernoctaciones

proyectadas 2017 2018 2019 2020 2021 2022
nacionales

Mancora y Organos | 259,939.05 | 272,936.00 | 286,582.80 | 300,911.94 | 315,957.54 | 331,755.42

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Por lo tanto, se espera que en el afio 2022 el total de pernoctaciones en las ciudades
de Mancora y Los drganos llegue a 331,755.42 huéspedes.

Por otro lado, de acuerdo a la informacion recopilada de las estadisticas publicadas
por Mincetur al 2017, se obtuvieron la cantidad de pernoctaciones de Mancora y
Organos, obteniendo luego un promedio de pernoctaciones mensuales a partir de la
informacion historica, para poder determinar el comportamiento mensual, factor que

sera de importancia para futuros célculos, el cual se muestra en la tabla 5.8.

58



Tabla 5.8 Comportamiento de pernoctaciones

Comportamiento de pernoctaciones por mes

Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov
20,788.63 | 21,266.25 | 16,404.88| 12,709.75| 10,943.50  10,651.50( 19,697.13| 16,160.38| 11,510.38  19,020.88 | 16,368.00 | 18,696.00

97.75% | 100.00% | 77.14% | 59.76% | 51.46% | 50.09% | 92.62% | 75.99% | 54.13% | 89.44% | 76.97% | 87.91%

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis

5.2.2 Mercado Meta

A fin de determinar el mercado meta, se considera la data obtenida de las encuestas,
para lo cual respecto a la pregunta: ;consume cerveza artesanal?, el 57% de los
encuestados indico que la ha probado y le gusta, por lo tanto, para el calculo del mercado
meta del 2018 al 2022 se ha multiplicado la proyeccion de poblacién por el porcentaje

que gusta de la cerveza artesanal, cuyo resultado se muestra en la tabla 5.9.

Tabla 5.9 Mercado meta

Mercado Meta 2019 2020

Mancora 190,309 199,825 209,816 220,307 231,322

Los Organos 82,627 86,758 91,096 95,651 100,433

|.- Total arribos proyectados
Mancora y Los Organos (tasa 272,936 286,583 300,912 315,958 331,755
de crecimiento 5%)

I1.- Mercado Meta 57% (de I)

. 155,574 163,352 171,520 180,096 189,101
segun encuestas

Fuente: Mincetur, Encuestas. Elaboracién: Autores de esta tesis

Del mercado meta calculado se espera obtener una participacion del 15%, luego de
realizar el calculo respectivo se obtienen los resultados mostrados en la tabla 5.10.

Tabla 5.10 Participacion de mercado meta

Mercado Meta ‘ 2018 2019 2020 2021 2022

I. Mercado Meta 57%
seglin encuestas

155,574 | 163,352| 171,520 180,096| 189,101

I1. Participacion de mercado

15% (de 1) 23,336 24,503 25,728 27,014 28,365

Fuente y Elaboracion: Autores de esta tesis
La participacién antes calculada considera que el establecimiento funcione los 7
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dias de la semana, sin embargo, de acuerdo a estudios realizados se evidencio que los
dias martes presenta una demanda no muy significativa (representa 4.8%
aproximadamente de las posibles ventas). En las tablas 5.13 se muestra la poca
participacion de los dias martes.

En base a la demanda proyectada para cada afio, se realiza el calculo de la
ocupabilidad mensual, tomando febrero como mes que presenta la ocupabilidad de los

establecimientos al 100%. En la tabla 5.11 se muestra los resultados obtenidos.

Tabla 5.11 Ocupabilidad por mes — afio (Cantidad personas / Mes)

Demanda Ocupabilidad por mes - afio (Personas / mes)

proyectada Enero Febrero Marzo  Abril  Mayo  Junio  Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
esperada  97.75% 100% 77.14% 59.76% 5146% 50.09% 9262% 7599% 54.13% 89.44% 7697% 87.91%
2018 | 23336 2498 2555 1971 1527 1315 1280 2367 1942 1383 2285 1967 2246

2019 | 24503 2623 2683 2070 1603 1381 1344 2485 2039 1452 2400 2065 2359
2020 | 25728 215 817 2173 1684 1450 1411 2609 2141 1525 2520 2168 2477
2021 | 27014 2892 2958 2282 1768 1522 1482 2140 2248 1601 2646 2217 2600
2022 | 28365 3036 3106 23% 1856 1598 1556 2877 2360 1681 2178 2391 2731
Total | 128946 | 13802 " 14119 10892 8438 7266 7072 13077 10729 7642 12628 10867 12413

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis

Con esta informacion se calcula la ocupabilidad por semana, para ello la
ocupabilidad mensual calculada en la tabla 5.11 se divide entre 4 semanas. En la Tabla

5.12 se muestra el resultado de los calculos.

Tabla 5.12 Ocupabilidad mes — afio (Cantidad personas / semana)
Ocupabilidad por semana - mes (Personas / semana)

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

97.75% 100% 77.14% 59.76% 51.46% 50.09% 92.62% 75.99% 54.13% 89.44% 7697% 87.91%
2018 624 639 493 382 329 320 592 485 346 571 49 562
2019 656 671 517 401 345 336 621 510 363 600 516 590
2020 688 704 543 m 362 353 652 535 381 630 542 619
2021 723 739 570 442 381 310 685 562 400 661 569 650
2022 759 716 599 464 400 389 719 590 420 694 598 683

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Cada dia de la semana presenta una diferente tasa de estacionalidad, puesto que la
frecuencia de visitas varia de acuerdo al dia, por ejemplo: el dia lunes tiene un 30% de
estacionalidad mientras que un dia sabado presenta un 90%; esta informacion fue
obtenida de acuerdo a la entrevista de expertos del anexo 7, y es mostrada en la tabla
5.13.
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Tabla 5.13 Tasa de estacionalidad diaria del establecimiento

30% 20% 30% 80% 90% 90% 80%

Fuente: Entrevista a Gerente restaurant Tao. Elaboracion: Autores de esta tesis
Con este dato se procede a calcular la ocupabilidad por dia, con lo cual se demuestra

que los dias martes representan el 4.8% de los ingresos semanales. El resultado de este

calculo se muestra en la tabla 5.14.
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Tabla 5.14 Ocupabilidad por dia cada afio (Cantidad personas dia/mes — afio)

Ocupabilidad por dia - Nimero de atenciones Total por %
2018 Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct diaal

Factor Solver 117 91 78 76 141 116 82 136 ano
27 23 7.1%
20% 30 30 23 18 16 15 28 23 16 27 23 27 278 4.8%
30% 45 46 3 27 23 283 42 3% 25 41 3H 40 417 7.1%
80% | 119 122 94 73 63 61 113 92 66 109 94 107 1111 | 19.0%
90% | 134 137 106 8 70 69 127 104 74 122 105 120 1250 | 21.4%
90% | 134 137 106 82 70 69 127 104 74 122 105 120 1250 | 21.4%
80% [ 119 122 94 73 63 61 113 92 66 109 94 107 1111 | 19.0%
Total | 624 639 493 382 329 320 592 485 346 571 492 562 | 5834

2019 ic Total por

diaal

afo

(MU 30% | 47 48 37 29 25 24 44 36 26 43 37 42 438 7.1%
Mar ) 31 32 25 19 16 16 30 24 11 29 25 28 292 4.8%
\Y/CIgll  30% 47 48 37 29 25 24 44 36 26 43 37 42 438 7.1%
Bl 80% | 125 128 99 76 66 64 118 97 69 114 98 112 | 1167 |19.0%
\V/[T@l 90% | 141 144 111 86 74 72 133 109 78 129 111 126 | 1313 |21.4%
CELM  90% 141 144 111 86 74 72 133 109 78 129 111 126 1313 21.4%
DLyl 80% | 125 128 99 76 66 64 118 97 69 114 98 112 | 1167 |19.0%
Total | 656 671 517 401 345 336 621 510 363 600 516 590 | 6126

Factor Solver

2020 ic Total por
diaal
ano

(MU 30% | 49 50 39 30 26 25 47 38 27 45 39 4 459 7.1%
\VETgl 20% 33 34 26 20 17 17 31 25 18 30 26 29 306 |4.8%
\VT-Tgll 30% | 49 50 39 30 26 25 47 38 27 45 39 44 459 7.1%
NCYAl 80% | 131 134 103 80 69 67 124 102 73 120 103 118 | 1225 |19.0%
A\VTE  90% 148 151 116 90 78 76 140 115 82 135 116 133 1378 21.4%
CEM 90% | 148 151 116 90 78 76 140 115 82 135 116 133 | 1378 |21.4%
DLy 80% | 131 134 103 80 69 67 124 102 73 120 103 118 | 1225 |19.0%

Total | 688 704 543 421 362 353 652 535 381 630 542 619 | 6432

Factor Solver

2021 ic Total por

diaal

afno

(M 30% 52 53 41 32 27 26 49 40 29 47 41 46 482 7.1%
Mar RWIGZ) 34 35 27 21 18 18 33 27 19 31 27 31 322 4.8%
\Y/CIgll 30% 52 53 41 32 27 26 49 40 29 47 41 46 482 7.1%
Juev 0 138 141 109 84 72 71 130 107 76 126 108 124 1286 19.0%
A\V/[T@l 90% | 155 158 122 95 82 79 147 120 86 142 122 139 | 1447 |21.4%
CEOM 90% | 155 158 122 95 82 79 147 120 86 142 122 139 | 1447 |21.4%
D/l 80% | 138 141 109 84 72 71 130 107 76 126 108 124 | 1286 | 19.0%
Total | 723 739 570 442 381 370 685 562 400 661 569 650 | 6754

Factor Solver

2022 Mar Abr May ic Total por

L EE

afno

Lun KO 54 55 43 33 29 28 51 42 30 50 43 49 507 7.1%
Mar [GRA 36 37 29 22 19 19 34 28 20 33 28 33 338 4.8%
Mierc G2 54 55 43 33 29 28 51 42 30 50 43 49 507 7.1%
NG\ 80% | 145 148 114 88 76 74 137 112 80 132 114 130 1351 | 19.0%
AT 90% | 163 166 128 99 8 83 154 126 90 149 128 146 1520 | 21.4%
SEM 90% ( 163 166 128 99 8 83 154 126 90 149 128 146 1520 | 21.4%
LM 80% | 145 148 114 88 76 74 137 112 80 132 114 130 1351 | 19.0%
Total | 759 776 599 464 400 389 719 590 420 694 598 683 | 7091

Factor Solver 110 95

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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Se toma el resultado de la venta anual de los dias martes, y estos son retirados del
calculo de demanda esperada, como se muestra en la tabla 5.15.

Tabla 5.15 Ocupabilidad de los dias martes

Total Total
Semanal Anual

2018 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
VERES 20% | 30 30 23 18 16 15 28 23 16 27 23 27| 278 |1111

2019 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

VERES 20% | 31 32 25 19 16 16 30 24 17 29 25 28
2020 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

WEVGES 20% | 33 34 26 20 17 17 31 25 18 30 26 29
2021 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

VEVRES 20% | 34 35 27 21 18 18 33 27 19 31 27 31
2022 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

WETEES 20% | 36 37 29 22 19 19 34 28 20 33 28 33| 338 [1351

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
Tomando en cuenta esta informacion, para efectos del calculo de la demanda
esperada se procede a retirar los dias martes por ser el dia de menor venta y se elegira

como dia de descanso. Este calculo es mostrado en la tabla 5.16.

Tabla 5.16. Demanda esperada ajustada

Demanda Esperada 2018 2019 2020 2021 2022
I. Demanda esperada proyectada 23,336 24,503 25,728 27,014 28,365
I1. Correccion por dias martes 1,111 1,167 1,225 1,286 1,351
I11. Demanda esperada corregida (11-1) 22,225 23,336 24,503 25,728 | 27,014

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Para fines de comprobar que nuestras proyecciones estan acorde con la realidad de
la capacidad de habitaciones en nuestro lugar de estudio, se realizaron dos calculos:
capacidad anual de Mancora y Organos considerando plazas/camas y habitaciones, para
ambos casos se asume que cada afio crecera en 50 unidades respectivamente (ya sea en
camas o habitaciones), se considerd esta cantidad ya que en la informacién historica de
ambas hay un crecimiento similar, ambos analisis se compararon con la proyeccion de
las pernoctaciones totales (nacionales e internacionales) considerando el criterio de
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crecimiento del 5% hasta el final del proyecto. La informacion correspondiente a las
capacidades historicas tanto de las plazas como de las habitaciones ha sido tomada de
la base de datos de Mincetur.

Para el primer caso, en donde se emplea la informacién de plazas/camas, se observa
que en el afio 2016 se ocupd el 23.61% de la capacidad de camas y para el afio 2022

Ilegara a ocupar el 31.63% de la capacidad, tal como se puede apreciar en la tabla 5.17.

Tabla 5.17 Comparativo de pernoctaciones anuales totales vs capacidad de camas

Pernoctaciones

nacional e Cejpaesid
Consideraciones . . anual camas
internacional
(o))
€Y
Real 2016 341,976.00 1,448,640 23.61%
2017 359,074.80 1,448,690 24.79%
.. 2018 377,028.54 1,448,740 26.02%
(a) crecimiento del

5% cada aﬁo; 2019 395,879.97 1,448,790 27.32%
(b) crecimiento de 2020 415,673.97 1,448,840 28.69%
50 camas al afio) 2021 43645766 | 1448890 | 30.12%
2022 458,280.55 1,448,940 31.63%

Fuente: Mincetur. Elaboracion: Autores de esta tesis
Para el segundo caso, se hizo en célculo en funcidn a la cantidad de habitaciones,

en donde se pudo hallar que en afio 2016 solo se ocupd 53.13% y para el afio 2022

llegaré a ocuparse el 71.16% de la capacidad, como se puede ver en la tabla 5.18.
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Tabla 5.18 Comparativo de pernoctaciones anuales totales vs capacidad de
habitaciones

Pernoctaciones Capacidad

. . nacional e anual de
Consideraciones . . . .
internacional habitaciones
(@) (b)
Real 2016 341,976.00 | 643,680.00 53.13%
2017 359,074.80 | 643,730.00 55.78%
- 2018 377,02854 | 643,780.00 58.56%
(a) Proyeccion al
5%; 2019 395,879.97 | 643,830.00 61.49%
(b) crecimiento de
50 hab:gg;ones al 2020 41567397 | 643,880.00 | 64.56%
2021 436,457.66 | 643,930.00 67.78%
2022 458,280.55 | 643,980.00 71.16%

Fuente: Mincetur, Elaboracion: Autores de esta tesis

De las tablas 5.17 y 5.18 se concluye que las proyecciones asumidas para el calculo
de la demanda empleadas en el analisis de demanda son congruentes con la capacidad
que se tiene, tanto para las habitaciones como para plazas/camas.

Cabe mencionar que de acuerdo al focus group, tenemos la 5.19 la cual nos muestra

el resumen de los atributos segun la demanda.

Tabla 5.19 Resumen de atributos segin demanda

Resultados del

Atributos
focus group
Limpieza de local \
Servicio de bafios
AMBIENTE | 2ecoracion v
Mdsica N
Iluminacién
Ventilacion
Asesoria N

Servicio de mozos
SERVICIO Tiempo de espera

Seguridad (*)
Entretenimiento

Variedad de cerveza artesanal
Bebidas alternativas
Variedad de piqueos

Buen sabor

Fuente: Anexo 4. Elaboracion: Autores de esta tesis

P P P

PRODUCTO
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CAPITULO VI. ANALISIS ESTRATEGICO

En este capitulo se efectia el analisis externo e interno, identificando las
oportunidades y amenazas que el negocio encontrard en su entorno. Al final de este
capitulo se podré identificar la estrategia que se aplicara con la finalidad de conseguir
los objetivos establecidos.

6.1 Analisis del sector externo — SEPTE

A continuacién, a través de la evaluacién SEPTE se desarrolla el analisis externo
al negocio, se identifican acontecimientos del macroentorno que influirian sobre el plan

en estudio.

6.1.1. Analisis Social

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica (INEI) el Per( para el 2017 tendria
una poblacién estimada de 31 millones 826 mil 018 personas, de los cuales, el 50,1%
son hombres y el 49,9% mujeres. Por otro lado, este organismo indica que los
departamentos con mayor poblacién son:

e Limacon 9 millones 985 mil 664 personas.
e LaLibertad: 1 millén 882 mil 405 personas.
e Piura: 1 millon 858 mil 617 personas.

e Cajamarca: 1 millon 533 mil 783 personas; y

e Puno: 1 millén 429 mil 098 personas.

Los departamentos antes mencionados, juntos concentran el 53,0% de la poblacion
total; asi mismo, es importante mencionar que el 55.9% de la poblacion peruana es
costera.

En una nota de prensa publicada en julio 2016 el jefe del INEI indicé que se estima
que para el 2021 el Pert superara los 33 millones de habitantes, y para el afio 2050 la
poblacion llegaréd a 40 millones de habitantes.

Por otro lado, para revisar los Niveles Socioecondmicos que existen en el Per( se

66



utilizan los estudios realizados por el Apeim (Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercado) segun los cuales, los NSE A, B y C concentran un 68% de

la poblacion de Lima Metropolitana, tal como se observa en la figura 6.1.

Figura 6.1 Distribucion de hogares segun NSE 2016-Lima metropolitana

N° HOGARES 2°686,690 * N
NSE Estrato Porcentaje

‘ A1l 0.6

A 5.2
NSEA 5.2 A2 46
NSE B B1 8.6

— B 223
AL 68.0% B2 137
C1 26.5

NSE C 40.5 c 40.5
c2 14.0

NSE D 24.3 D D 24.3 243

E E 7.7 7.7

APEIM 2016
Fuente: Apeim (2016)

Otra fuente importante a tomar en consideracion para la descripcion social, es el
analisis del Perfil del vacacionista interno realizado por PromPeru en el 2016, segun el
cual el 48% de los vacacionistas corresponden a los NSE A Y B, mientras que el 52%
corresponde al NSE C. El promedio de edades del vacacionista interno es 38 afos, el
principal motivador de viaje es descansar y/o relajarse y toma muy en cuenta los
paisajes y la naturaleza.

El estudio de PromPer( (2016) indica que el mejor prospecto de vacacionista
nacional es el limefio dado que es el grupo que invierte mas dinero en sus vacaciones
para lo cual el 20% se financia con tarjeta de crédito, el 70% de este grupo corresponden
a los NSE Ay B, los mismos que prefieren hospedarse en hoteles de 3 estrellas a mas.

En cuanto a la region Piura, segun datos del censo del 2007, la poblacion de Piura
fue de 1°676,315, siendo 50% masculino y 50% femenino, asi mismo, se encontrd que

la poblacion urbana era el 74.2% mientras que la poblacion rural era el 25.8%.

67



6.1.2. Analisis Politico

Con respecto al turismo el gobierno del Per( incentiva la actividad turistica a través
de entidades tales como el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), La
Comision de Promociédn del Peru para la Exportacion y el Turismo (Promperu) que de
manera periodica promueve la visita a ciertas localidades del interior del pais con sus
campafas de promocion, tales como: #vamospalnorte, lanzada con la finalidad de
reactivar la actividad turistica en el norte del pais.

Otra institucion que promueve el turismo es La Camara Nacional de Turismo del
Per( (Canatur). Es importante destacar que segun el Portal de Turismo, portal
informativo de Canatur, el 07 de mayo del 2017 el presidente Sr. Pedro Pablo Kuczynski
inaugurd el Per( Travel- Mart 2017, la cual es una rueda de negocios para promocionar
y comercializacion internacionalmente la oferta turistica del pais. Cabe sefialar que el
actual gobierno tiene como meta llegar a los siete millones de turistas internacionales
para el 2021, reconociendo que la actividad turistica es una de las actividades que
favorecen la reactivacién econdmica del pais.

Con respecto a la descentralizacion, el actual gobierno se ha mostrado cauteloso en
este tema a fin de evitar actos de corrupcidén, por lo cual, se esta presentando el
fendmeno de la recentralizacion en la toma de decisiones, lo cual hace que la asignacion

del presupuesto para las regiones sea lento.

6.1.3. Analisis Economico

A continuacidn, en la figura 6.2 se muestran las tasas de crecimiento del PBI del
2008 al 2019. Se esperaba que en el presente afio (2017) la tendencia fuese al alza, pero
lamentablemente los desastres ocasionados por el nifio costero desaceleraron el
crecimiento en los tres primeros trimestres del afio.

En el primer trimestre del afio 2017 los economistas proyectaban un crecimiento
de PBI en 2.4% o0 menos; sin embargo, en el ultimo trimestre las perspectivas cambiaron
elevando las proyecciones de crecimiento del PBI a una tasa de 2.8%. Para el afio 2018
y 2019 se espera un crecimiento del PBI en 4.2%.
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Figura 6.2 PBI Peru — 2008 — 2019 (Variacion porcentual %)
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Fuente: Banco central de reserva del Pert — Reporte de inflacion diciembre (2017)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Es importante mencionar que el 23 de agosto del 2017 el Consejo de Ministros
aprobd el Marco Macroeconémico 2018-2021 este documento muestra que la economia
del pais se reactivaria a partir del mayor gasto publico, el mismo que estara sustentado
en la reconstruccién nacional y las obras para los Juegos Panamericanos, lo cual
originaria que la tasa de inversion publica crezca 0.5%.

Por otro lado, se menciona que la inversion privada crecera en 3.5% sostenida por

los proyectos mineros y de infraestructura que se llevaran a cabo en el 2018.

6.1.4. Analisis Tecnoldgico

La Sociedad Nacional de Industrias (SIN-2015) dio a conocer el Informe Global de
Tecnologia de la Informacion el cual presentaba un ranking relacionado con el impacto
de las Tecnologias de la Informacién en la competitividad de 143 economias, segun
dicho informe el Per se encontraba en el puesto 90. De acuerdo a la SIN, Pert no
aprovecha las TIC’s debido al bajo nivel del sistema educativo del pais.

Por otro lado, es importante mencionar que en el ambito de la investigacion y
desarrollo tecnoldgico se han presentado algunas iniciativas que buscan motivar a las
empresas a desarrollar innovaciones a cambio de beneficios tributarios, otra iniciativa

son los encuentros cientificos internacionales, las iniciativas mencionadas estan a cargo
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del Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica (Concytec)
quienes ademas se encargaran del Primer Censo de Investigacion y Desarrollo.

La provincia de Piura se encuentra muy comprometida con el desarrollo
tecnoldgico y para tales fines el 21 de julio del 2015 el Ministerio de la Produccion y la
Zona Especial de Desarrollo Paita (Zed) firmaron un convenio a través del cual se
permitird el desarrollo de estudios que permitan desarrollar la actividad industrial y la
diversificacion productiva de la zona. Este proyecto es seguido muy de cerca por el
gobierno regional y el gobierno central por el efecto de desarrollo que se conseguira

para la zona.

6.1.5. Analisis Ecoldgico

En el mundo se ha despertado la conciencia por el cuidado del medio ambiente,
hechos como: deshielos, cambio climético, extincidn de especies, derrame de petrdleo,
deforestacion, etc., han hecho que diversas instituciones se preocupen por este tema.

En el verano del 2017 la costa del Per( se vio seriamente afectada por los efectos
de la corriente del nifio, Ilamado Nifio Costero, lo cual evidencié la vulnerabilidad del
pais frente a este tipo de desastres naturales, debido la falta de una politica ambiental
que establezca las acciones de prevencion y reaccion ante este tipo de evento.
Investigadores de la Universidad de Piura indican que, en el 2018, la region soportara
un Nifio Costero Cléasico, por ello las autoridades deberian iniciar prontamente las

actividades de reconstruccion y prevision.
6.2 Andlisis de Factores Externos - Matriz EFE

Tomando en consideracion la informacion obtenida en el analisis SEPTE y la
informacion del mercado obtenida a través de las visitas de campo realizadas por los

autores de esta tesis, se obtuvieron datos que pueden diferenciarse en oportunidades y/o

amenazas.
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6.2.1 Oportunidades

o Alta afluencia de turismo interno al distrito de Mancora, evidenciada en la
ocupabilidad de los establecimientos hoteleros, tal como se mencioné en el
analisis de la demanda.

o Etapa de crecimiento del producto de las cervezas artesanales (Moda), segun
estimaciones de la Asociacion de Cerveceros artesanales.

o Boom gastronomico.

o Presencia de los niveles socioeconémicos A, B y C, esto se evidencia en la
existencia de hoteles dirigidos a esos niveles.

o En la visita de campo se pudo observar que algunos de los locales que se ubican
en los alrededores de la playa ofrecen baja calidad de los servicios de restauracion
y bares, por otro lado, los locales ubicados en el Boulevard ofrecen mejor calidad
en cuanto al servicio, ambiente, y con comida tipo gourmet, pero este tipo de
comida no es lo que el visitante busca, esto se evidencia en los comentarios

ubicados en Tripadvisor.

6.2.2 Amenazas

o Los hoteles dirigidos a los NSE A, B y C, cuentan con restaurant y bar dentro de
sus instalaciones.

o Los hoteles dirigidos al NSE A, B y C se encuentran ubicados en Vichayito,
Pocitas y Punta Sal.

o Bajo posicionamiento por parte de las cervezas artesanales en la ciudad de
Mancora, en la visita de campo se verificd que en algunos locales no venden esta
cerveza y otros solo tienen una sola marca de cerveza artesanal producida en
Piura.

. Pablico femenino con alto poder de decision en la eleccion del tipo de bebida
alcohdlica y del establecimiento para degustarla, esta informacion fue
proporcionada en una de las entrevistas a expertos.

o Desastres naturales (Ejemplo: nifio costero, dengue, entre otros).

o Estacionalidad. Si bien Mancora presenta sol todo el afio, existen meses de baja

demanda debido a que los turistas prefieren programar sus vacaciones en
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temporadas de verano y en las vacaciones de medio afio, por ello se considera una

amenaza para el negocio.

° Proveedores de cerveza artesanal fuera de la ciudad de Mancora, esto se

constituye en una amenaza debido a que el abastecimiento podria afectarse si las

vias de comunicacion por un evento inesperado se encontrasen bloqueadas.

Tabla 6.1 Matriz EFE

MATRIZ EFE
OPORTUNIDADES

1. Alta afluencia de turismo interno al distrito de Mancora.
2. Etapa de crecimiento del producto de las cervezas artesanales. (Moda)

3. Boom Gastronémico.
4. Presencia de los niveles socioeconémicos (Existencia de hoteles
dirigidos al NSE"A, By C"
5. Algunos restaurantes y bares de baja calidad y otros que Gnicamente
ofrecen platos tipo gourmet.

AMENAZAS
1. Presencia de restaurantes en los hoteles dirigidos al NSE "A, By C".
2. Lejania de los hoteles dirigidos al NSE A,B y C de Méancora.
3. Bajo posicionamiento por parte de las cervezas artesanales en la ciudad
de Méncora.
4. Publico femenino con alto poder de decision en la eleccion del tipo de
bebida alcohdlica y establecimiento para entretenimiento.
5. Desastres naturales (ejemplo: nifio costero, dengue, entre otros)
6. Estacionalidad.
7. Proveedores de cerveza artesanal fuera de la ciudad de Mancora.

TOTAL

Fuente: Capitulo 6. Elaboracién: Autores de esta tesis

PESO PONDERACION | PUNTAJE

0.03 3
0.08

3
0.03 4
0.08 4
0.28 4

PESO | PONDERACION |
0.1 2
0.1 1
0.05 2
0.1 1
0.07 1
0.03 2
0.05 2

1

0.09

0.24
0.12

0.32

1.12
PUNTAJE
0.2
0.1

0.1

0.1
0.07
0.06

0.1
2.52

Como se observa en la tabla 6.1 el factor obtenido es de 2.52; es decir que la

empresa aprovecha las oportunidades del entorno en el que se encuentra, mientras que

las amenazas no significan un mayor riesgo para la factibilidad del negocio.

6.3 Analisis del sector interno - 5 fuerzas de Porter

El anélisis interno se realiza con la metodologia de las 5 fuerzas de Porter, como

se observa en la figura 6.3, el analisis contemplara los 4 ejes que refiere al autor:

Clientes, Competencia, Nuevos entrantes, Proveedores y Sustitutos.




Figura 6.3 Las cinco fuerzas de Porter

‘ BAIO |

PROVEEDORES

COMPETIDORES
ACTUALES

MEDIO

MEDIO

BAJO

Fuente: Michael Porter. Elaboracion: Autores de esta tesis

6.3.1 Poder de negociacion de los clientes

Desde el eje clientes, se considera que el poder de negociacion es bajo.

El negocio esta orientado a un grupo objetivo que gusta de la cerveza y que busca
pasar un momento agradable, divertido en un local con buenos piqueos y buen servicio,
este grupo no es sensible al precio, pues estd dispuesto a pagar por una buena
experiencia, por lo tanto, el negocio debe brindar en su oferta aquellos atributos que el
cliente esta buscando a fin de conseguir la preferencia.

De acuerdo a las encuestas la permanencia promedio del vacacionista es de 3 dias,
por ello el negocio debe aplicar herramientas que permitan que el visitante elija esta
oferta en mas de una oportunidad durante su estadia.

Si bien el turismo interno esta presente en la ciudad de Mancora los 365 dias del
afo, esta afluencia cuenta con una estacionalidad en enero, febrero, julio, octubre, y
diciembre debido a las vacaciones y feriados, este plan desarrollara algunas estrategias
para poder atraer aquella masa de vacacionistas.

Un factor muy importante para este negocio serd la diferenciacién, el mismo que

se soportara en 3 grandes pilares como son: el servicio, el ambiente y el producto.
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6.3.2 Rivalidad entre competidores existentes

En las visitas de campo se pudo verificar que, en los locales de la zona, la cerveza
artesanal no es una de las bebidas principales de la carta, algunos locales ni siquiera
venden cerveza artesanal y aquellos que si la tienen ofrecen como maximo 2 variedades.

Con respecto al ambiente, el publico objetivo busca pasar un momento entretenido
con piqueos de calidad, en este sentido se han identificado 2 establecimientos que
podrian cubrir algunas de estas necesidades, estos locales son: Atelier Resto Vino Bar
y Rdstica.

Para el caso de Atelier Resto Vino Bar, es considerado un competidor directo, ya
que brinda musica en vivo, y para el caso de Rustica, posee una buena infraestructura y
tiene una marca reconocida.

En cuanto a los productos, como ya se ha mencionado no existe un competidor que
ofrezca el total de la oferta que se propone en este plan, por ello la rivalidad con los

competidores seria media.

6.3.3 Amenaza de nuevos entrantes

Esta amenaza es media, dado que el rubro de entretenimiento, bares o restauracién
siempre es atractivo para nuevos inversores, sin embargo, para poder ofrecer un servicio
similar al propuesto la inversion de capital es alta, lo cual podria convertirse en una
barrera para los nuevos ingresantes.

Ser los primeros en el mercado, permite obtener ventaja dado que el negocio habra
conseguido reconocimiento en el mercado, sin embargo, sera la diferenciacién lo que

constituird una barrera alta para esos posibles ingresantes.

6.3.4 Poder de negociacion de los proveedores

Se han identificado 4 tipos de proveedores:
e Proveedores de pescados y mariscos: Terminal pesquero de Mancora.
e Proveedores de cervezas artesanales: Productores de Lima y Piura.
e Proveedor de carne de res, pollo y otros insumos: Mercado central de Piura.

e Proveedor de equipos y muebles: Lima y Piura.

Dada la diversidad de proveedores que ofrecen los productos, insumos y enseres
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que requiere el proyecto, se considera que los proveedores poseen un bajo poder de
negociacion, sin embargo, dado que en el negocio de la comida los proveedores de
insumos son clave para el éxito serd conveniente aliarse con aquellos que ofrezcan
productos de calidad y que permitan contar con el abastecimiento oportuno para el

negocio.

6.3.5 Amenaza de Sustitutos

Se investigd el mercado, y no se encontré un competidor directo, sin embargo, se
ubicaron ciertos tipos de negocios que podrian satisfacer parcialmente a los clientes,
considerando a estos como sustitutos, tales como: discotecas, restaurantes, licorerias, y
hoteles que poseen bar.

Es importante mencionar que algunos de estos sustitutos no estarian orientados al
grupo objetivo al que esta orientado el presente plan de negocios, ya sea por no cubrir
atributos de calidad, diversion, seguridad entre otros.

Por lo antes expuesto, se considera que existe un bajo poder de los sustitutos.

En la tabla 6.2 se observa que las fuerzas que podrian afectar al negocio son: la
amenaza de nuevos competidores y la rivalidad con competidores existentes, como se
ha mencionado anteriormente el boom gastrondmico atraer a nuevos inversionistas e
inclusive los competidores existentes podrian variar su oferta frente al ingreso del
negocio propuesto, es por ello que sera fundamental trabajar en la ventaja competitiva

que sea ademas sostenible.

Tabla 6.2 Resultado de 5 Fuerzas de Porter

Fuerza Resultado
Poder de negociacion de los clientes Bajo
Amenaza de nuevos competidores Medio
Amenaza de sustitutos Baja
Rivalidad entre competidores existentes Medio
Poder de negociacion de los proveedores Bajo

Fuente: Capitulo 6. Elaboracion: Autores de esta tesis

6.4Propuesta modelo Canvas

Para el desarrollo de la propuesta de valor se estd usando el modelo Canvas, el

mismo que se detalla a continuacion en la figura 6.4.
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Figura 6.4 Modelo Canvas

ALIADOS CLAVES

1. Provedores de cervezas artesanales
locales y a nivel nacional.
2. Proveedores de pescados y
mariscos
3. Proveedores de insumos
complementarios.
4. Acuerdo con cadena de hoteles
5. Movilidades y taxis

6. Recepcionistas de hotel

7. Agencias de tursimo en Lima y

ACTIVIDADES CLAVES

1. Capacitacién de mozos y de encargado de bar.
2. Posicionamiento en redes sociales y
buscadores de internet.

4. Abastecimiento logistico de insumos y cerveza
artesanal.
5.Desarrollo de promociones y eventos.

6. Mantenimiento del local.

7. Desarrollar una propuesta de diversion para el
publico objetivo.

8. Contrtacion Dj's reconocidos
9. Publicidad en la zona

RECURSOS CLAVES

PROPOSICION DEVALOR

Restobar de cerveza artesanal, con atributos
diferenciadores an ambiente, servicio y producto:
Ambiente: limpieza, decoracién, mdsica, nimero de
mesas, cocina, iluminacion y ventilacion.
Servicio: Asesoria en la eleccion de la cerveza, mejor
servicio de mozos y encargado del bar, corto tiempo de
espera en relacion a la competencia, seguridad,y
diversion.

Producto: Variedad de tipos de cerveza artesanal para

RELACIONES CON EL CLIENT E : ?

1. Establecer canales de comunicacion por
redes sociales: wassap, facebook,
instagram, twiter.

2. Blog en pégina web y asesoria en linea,
contenido referente a la cerveza artesanal
en pagina web de Mancora Restobeer.

3. A travéz de Organizacién de
eventos/fiestas promocionados en Lima
para que viajen a Mancora para generar BD.
4. Paginas de descuento: groupon, etc
5. Principalmente en el contacto directo con
el establecimiento.

CANALES

SEGMENTACION DE

CONSUMIDORES

Turistas nacionales, frecuentadores
de restobares y bares,
consumidores de cerveza mayores
de 25 afios, de los niveles
socieconédmico A 'y B que valoran la
calidad de un producto/servicio
mas alla del precio.

Piura todo gusto, bebidas alternativas, comida de buen
1. Personal capacitado sapor. Modelo Unicanal de distribucion:
2. Ubicacion del local Local en Méancora
3. Infraestructura adecuada
4. Insumos de comida de calidad
4. Variedad de cervezas
ESTRUCTURA DECOSTOS FLUJO DE INGRESOS

Items
Arrendamiento del local
Insumos de comida
Cervezay bebidas
Costos Indirectos
Pago de personal

Permisos

Varios
Imprevistos

Items

Ingreso por ventas
(-) Comida
(-) Bebidas y Cerveza artesanal

Fuente: Capitulos 4, 5, 6. Elaboracion: Autores de esta tesis
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6.4.1 Aliados Claves

Se considera como una las tareas principales el abastecimiento de insumos para la

buena atencion a nuestros clientes, se tiene que los aliados claves serian:

Proveedores de cervezas artesanales locales (marca Imperio) y al nivel nacional (6
marcas de diferentes zonas), con la finalidad de que la carta sea variada, ya que el
plan de negocio se soporta en este producto y aprovechando que los otros locales
de la zona, no tienen este producto como principal.

Proveedores de insumos para la preparacion de alimentos. Se considera para la
compra de insumos marinos la oferta local del muelle y otros insumos del mercado
de Méncora y Piura con la finalidad de asegurar que sean frescos y de buena
calidad.

Terceros con cercania y/o contacto con turistas tales como cadena de hoteles,
recepcionistas de hoteles, medios locales de transporte (mototaxis, colectivos,

taxistas), operadores turisticos.

6.4.2 Actividades Claves

Dentro de las actividades principales identificadas como claves son: la atencion del

personal, la eleccion y degustacion de la cerveza por parte del cliente, y la calidad de la

comida; esto generaria la experiencia de diversion y un centro de alta calidad como

oferta de valor del establecimiento. Para ellos es necesario trabajar en:

La seleccién y capacitacion de personal idoneo para la atencion de los clientes,
entre ellos administrador, anfitriones, mozos, y chef.

El proceso de seleccion y abastecimiento de cerveza artesanal para los diferentes
tipos de clientes, entre ellos el género femenino quienes son las que tienen un alto
poder de decisién en la eleccion del establecimiento en el caso de parejas.

El proceso personalizado de asesoria y degustacion para la adecuada eleccion de la
cerveza artesanal por parte del cliente y éste genera mayor tiempo de permanencia
en el establecimiento.

Preparacion de los alimentos.

Contratacion de DJ’s y orquestas para los dias sdbado.
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6.4.3 Recursos Claves

Se ha identificado los siguientes recursos claves:

e Recurso humano; por ser una empresa que genera valor en base al servicio
personalizado, la interaccion de los colaboradores con los clientes los convierte en
un eje clave para el éxito del negocio, por lo tanto, se tomaré especial atencion en
los procesos de reclutamiento y en la motivacion que se pueda otorgar al
colaborador a fin de que este pueda brindar un buen servicio a los clientes. Por otro
lado, se contara con capacitacion constante, para todo el personal antes de estar al
servicio del cliente.

e Infraestructura; el establecimiento debe estar ubicado en una zona céntrica,
adicionalmente la decoracion, musica, higiene, seguridad, amplitud son atributos
que determinaran y complementaran la experiencia del cliente.

e Insumos de comida; la preparacion y calidad de los piqueos y platos de comida se
hacen relevantes para el cliente. Se debe tener especial cuidado en el abastecimiento
oportuno, contar con proveedores que aseguren el suministro de insumos de buena
calidad. Por otro lado, se tendrd especial cuidado en el almacenamiento,
congelacion y conservacion de alimentos para mantener sus caracteristicas
organolépticas. En la visita de campo se tuvo la oportunidad de visitar el terminal
pesquero y el mercado de Mancora, de esta forma se asegura que el negocio pueda
adquirir los insumos necesarios localmente.

e Cerveza artesanal; es indispensable conocer al cliente para ofrecer los diferentes
tipos de cerveza que tendran mayor aceptacion en el establecimiento, la variedad
del insumo permitira que el resto-bar cautive la diversidad de preferencias por parte

del cliente.

6.4.4 Proposicion de valor

Basandonos en los atributos investigados en los capitulos anteriores, se ha
procedido a agrupar en 3 categorias los atributos identificados en el capitulo de oferta
y en el capitulo de demanda: Ambiente, Servicio y Producto. Ver figura 6.5.
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Figura 6.5 Propuesta de Valor Resto-bar Mancora
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Fuente: Capitulo 4. Elaboracion: Autores de esta tesis

A continuacidn, se describen aquellos puntos que se consideran claves para poder
lograr que el cliente perciba la propuesta de valor.
En el caso del ambiente, el cliente debe percibir diferencia con relacion a otros
locales de la zona, para ello se tomarén en cuenta los siguientes atributos:
e Limpieza del local.
e Servicios de bafios.
e Decoracion.
e Mdsica.
e [luminacién, y

e Ventilacion.

En la tabla 6.3, se detallan aquellas actividades que permitiran lograr que el
ambiente sea percibido con un buen nivel de calidad y esta caracteristica sea una

constante en el negocio.

79



CATEGORIA

AMBIENTE

Tabla 6.3 Actividades que soportan el atributo “Ambiente”

ATRIBUTO

Limpieza del local

DEFINICION

Limpieza en todos sus ambientes, tales
como bafios, salén, pisos, barra, mesas
y cocina.

PROCESO

* Limpieza en cocina: Programada para realizarse
en cada turno (mediodia y cierre) durante todos
los dias.

* Limpieza en bafios: Programado para realizarse
cada hora con su respectivo check list para tener
un adecuado control .

* Limpieza de salén: Programado para realizarse
en cada turno (mediodia y cierre) durante todos
los dias.

* Limpieza de barra: Programada a realizarse de
acuerdo al uso y necesidad durante el dia.

* Limpieza de mesa: Programada a realizarse
durante todos los dias al iniciar labores, y
también antes de la atencién de cada comensal.

Servicio de bafios

Decoracion moderna, limpieza continua
y abastecido de consumibles.

* Programacion del personal para el
abastecimiento y limpieza del bafio.

Interiores decorados con alucién a la
playa de Mancora y sus alrededores,
esto debe transmitir un ambiente
amigable y confortable que promueva

Decoracion . " * No aplica.
la permanencia del cliente y no buscar
otras alternativas. Decoracién
homogénea y sinergia entre paredes,
mesas, bafios y fachada.
* Se tendré en cuenta el pablico para la
programacion de la misica a través de spotify
salvo los dias programados con musica en vivo
Diferente estilo de mdsica de acuerdo a|y/o DJ.
la afluencia de gente y lapso del dia, el |* Musica en vivo: Se organizara los dias
Mdsica cual permita al cliente disfrutar de su  [sabados con bandas y/o solistas invitados
estadia y a su vez hacerlo permanecer (reputados previa audicion.
en el local. * Musica DJ: Se programara para los dias jueves
y viernes.
* Musica DJ reconocidos: Organizado para los
eventos.
lluminacion tenue, con la suficiente
visibilidad para el cliente durante la
L noche. Durante el dia el ambiente tiene .
lluminacion S . * No aplica.
una iluminacion natural debido al
ventanal que separa el rea de mesas
externa de la interna.
Ductos de aire en cocina y bafio que
permitan evacuar los olores hacer el
Ventilacion exterior, y las areas donde se * No aplica.

encuentren los clientes no se vean
afectadas; y aire acondicionado para el
area del cliente.

Fuente: Capitulo 4. Elaboracion: Autores de esta tesis
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La segunda categoria de la propuesta de valor sera el servicio, el cual serd soportado
por el especial cuidado en los siguientes factores:
e Asesoria.
e Servicio de los mozos.
e Tiempo de espera.
e Seguridad.

e Entretenimiento dentro del local.

En la tabla 6.4, se detallan las actividades de los atributos relacionados a la

categoria de Servicios que permitiran que la propuesta de valor sea percibida por el
cliente.
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CATEGORIA

SERVICIO

Tabla 6.4 Actividades que soportan el atributo “Servicio”

ATRIBUTO

Asesoria

DEFINICION

Asesoramiento para la eleccion de la
cerveza artesanal segun gustos del
cliente tanto a nivel presencial (mozos)
como online (pagina web y redes
sociales) .

Servicio de mozos

Mozos correctamente uniformados y
capacitados para el manejo de
alimentos, resolutivos en el manejo de
objeciones, son responsables de la
experiencia global en el
establecimiento.

PROCESO

* Capacitacion de mozos:

- Protocolo de atencidn y experiencia

- Asesoramiento de la cerveza artesanal
- Lineamientos de uso de uniforme.

- Manejo de alimentos.

Tiempo de espera

Asegurar la atencién oprtuna en los
siguientes momentos:

- Recibimiento de los clientes.

- Toma de pedido.

- Entrega del producto (comida y
bebidas) .

- Entrega de la cuenta.

- Despedida.

* Involucra procesos de preparacion de
preparacion de comida y atencién al cliente.

Seguridad

Dispositivos portacartera debajo de las
mesas para los bolsos de las damas.

El establecimiento tendra camaras de
seguridad que registren indebidos.
Ofrecer un servicio de contacto de
movilidad para el retorno al hotel a
traves de un convenio de empresas de
taxis y/o mototaxis, el costo es
asumido por el cliente, la oferta de
valor es aasegurr que el cliente se vaya
en un transporte seguro.

* Registro de taxistas.
* Proceso de contacto del tax.

Entretenimiento dentro del local

Se desarrollara el concepto de
diversion basado en:

- Saludo Unico al ingreso y una
despedida Unica.

- Cada 40 minutos se realziara un baile
por los mozos de maximo 2 minutos:
negroide, s6lo de marinera, No culpes a
la noche, etc.

- Musica; variacion de estilos cada 30
0 40 minutos.

- Musica en vivo.

- Fiestas y/o celebraciones especiales
en dias feriados.

- Celebracion de cumpleafios.

* Protocolos de atencion y experiencia.

Fuente: Capitulo 4. Elaboracion: Autores de esta tesis
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La tercera categoria de la propuesta es el producto, en este punto nos referimos a

lo que el local ofrece al cliente en cuanto a comida y bebida, siendo los atributos los

siguientes:

e Variedad de cerveza artesanal.
e Ofrecer bebidas alternativas.

e Variedad de la carta.

e El buen sabor de la comida.

En la tabla 6.5, la descripcién de cada atributo y los procesos que permitiran que

los productos cuenten con la calidad necesaria para que el cliente perciba el valor de la

propuesta.

Tabla 6.5 Actividades que soportan el atributo “Producto”

CATEGORIA ATRIBUTO

Variedad cerveza artesanal

DEFINICION

Contar con una carta de cerveza
artesanal con diversas opciones.

PROCESO

* Abastecimiento de cerveza artesanal.

Bebidas alternativas

Contar con bebdidas alternativas para
aquellos que no gustan de la cerveza
artesanal.

* Abastecimiento de bebidas alternativas.

PRODUCTO

Ofrecer una seleccién de piqueos y

* Abastecimiento de insumos y preparacion de

ser referentes en la zona de comida de
buen sabor.

Comida platos que se complemente con la latos
cerveza artesanal. P '
Complementar la experiencia con una
Buen sabor agradable piqueo y/o plato de comida; |* Preparacion de platos

* Seleccion del chef.

Fuente: Capitulo 4. Elaboracién: Autores de esta tesis

6.4.5 Relaciones con el cliente

Las relaciones con los clientes estan basadas en el contacto directo durante el uso

del servicio asi como la relacion a traves de redes sociales (facebook, twitter), pagina

web propia del establecimiento, web generalista (tripadvisor, webs de surf, etc) vy

aliados claves para promover las recomendaciones, sugerencias y el marketing boca a

boca.
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6.4.6 Canales

El canal de distribucion es unicanal, el servicio se presta cuando el cliente consume

en el establecimiento.

6.4.7 Segmentacion de consumidores

El target esta definido como “Frecuentadores de resto-bares y bares, mayores de 25
afios que gusten de cerveza de niveles socioeconomico A, B y C que valoran la calidad

de un producto/servicio mas alla del precio”.

6.4.8 Estructura de costos

Dentro de los principales costos se considera el arrendamiento del local, insumos
de alimentacion, cerveza artesanal, costo de colaboradores, mantenimiento del

establecimiento.

6.4.9 Flujo de ingresos

El flujo de los ingresos se obtiene como producto de la venta de los piqueos y

cervezas que el local ofrece. El detalle de ingresos se explica en el plan financiero.

6.5 Estrategia a nivel de negocios

El negocio propuesto optard por una estrategia de diferenciacion a través del
fortalecimiento de su propuesta de valor la cual debe llevar al negocio a ser percibido
por los clientes como un servicio Unico en la zona, y por el cual estén dispuestos a salir
de sus hoteles para visitar el local.

Esta estrategia estara basada en la satisfaccion al cliente, sin embargo, para poder
construir una ventaja competitiva sera importante que la marca logre posicionarse.

como la mejor propuesta de comida y bebida en el Balneario.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se detallan los objetivos de marketing para la implementacion del
resto-bar en Mancora, asi como la estrategia diferenciada de servicios basada en
atributos del plan de negocio, al final de este capitulo se presenta el presupuesto de
marketing.

7.1 Objetivos del plan de marketing

A continuacion, se detallan los objetivos cuantitativos y cualitativos:

7.1.1 Obijetivos cuantitativos

Se han definido los siguientes objetivos cuantitativos relacionados al incremento
de ventas, porcentaje de ocupabilidad y participacion de mercado:
e Alcanzar un nivel de ventas de 1.3 millones de soles en el primer afio de

lanzamiento.

e Obtener una participacion de mercado del 15% en el primer afio de lanzamiento.

7.1.2 Obijetivos cualitativos

Los objetivos cualitativos estdn relacionados al posicionamiento de las tres
categorias de atributos desarrolladas en el capitulo de analisis estratégico:
e Posicionarse como el local que ofrece el mejor ambiente en la ciudad de Méancora.
e Posicionarse como el Unico resto-bar de cerveza artesanal que ofrece el mejor

servicio en Mancora.
e Posicionarse como el Unico resto-bar de cerveza artesanal que ofrece el mejor

producto en la ciudad de Méancora.

7.2 Estrategia de segmentacion

Mancora Resto-beer es un lugar creado como una alternativa de entretenimiento en

el distrito de Mancora, y por esta razén el negocio esta dirigido a todo el publico; sin
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embargo, para poder elaborar estrategias enfocadas de acuerdo a los objetivos del
negocio, se requiere realizar una segmentacion del pablico por caracteristicas similares,
tales como geograficas, demograficas, psicograficos, etc.

Para ello se toman los resultados obtenidos en la etapa de estudio de mercado, tal como

se muestra en la tabla 7.1.

Tabla 7.1 Segmentacion del publico

Datos de la encuesta Resultado Criterio
. Peruano 95%
Procedencia
Extranjero 5%
, Masculino 56%
Geénero
Femenino 44%
De 25a30 31% | Demogréfico
Edad De3la35 46%
De 36 a mas 23%
Dependiente 71%
Condicion Laboral Independiente 25%
No trabaja 4%
1 0,
Residencia Lima 63%
Provincia 37%
. . Lima 63% | Geogréfico
Lugar de residencia
Provincia 37%
. Si consumen 97%
Consumidores de cerveza
No consumen 3%
1 0,
Frecuentadores de bares Sifrecuenta 9%
Visita bares 1%
Facebook 91% | Psicogréficas
0,
Uso de redes sociales Whatsapp 85%
Instagram 47%
Twiter 20%

Fuente: Capitulo 5. Elaboracién: Autores de esta tesis

Tomando la informacion de la tabla precedente, el plan de estudio determinara
como target para el negocio, a los turistas nacionales que frecuentan bares y que
presentan gusto por la cerveza, cuentan con 25 afios a mas, ya que es una edad en la
que, el promedio, de estas personas se encuentran desarrolladas profesionalmente y
tienden a gastar lo que consideran necesario para satisfacer sus expectativas de calidad

y de adquirir nuevas experiencias.
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La informacién de la encuesta indica que este grupo valora el buen servicio, por
ello el plan de negocios considera que atributos como: comida de calidad, buena
infraestructura, servicio y seguridad son factores clave al momento de tomar la decision
de asistir a un local. Por lo antes indicado, este plan aplicard una estrategia de
segmentacion concentrada dado que el grupo objetivo se encuentra en el Balneario de
Méncora y esta delimitado por aquellos que gustan de la cerveza y las otras

caracteristicas antes mencionadas.

7.3 Estrategia de posicionamiento

La estrategia definida para el plan de negocios es la de diferenciacion, por lo tanto,
busca posicionarse como el mejor resto-bar en la ciudad de Mancora, en cuanto a

Ambiente, Servicio y Producto se refiere.

Ambiente; un lugar que ofrece una infraestructura de acuerdo a las necesidades del
cliente con buena musica, temperatura agradable, ambiente divertido y limpio.

Servicio; Un equipo de atencién calida, rapida, experta en la cerveza artesanal y
que se preocupa por la seguridad de sus clientes coordinando su traslado.

Producto; Variedad de cerveza artesanal acompafiada de comida de buen sabor y

calidad.

Adicionalmente, el negocio esta tomando en cuenta la opinién de expertos y la
informacidn recolectada del focus group, segun los cuales se recomienda agregar a la
carta de bebidas otras opciones distintas a la cerveza para aquella porcién de publico
que prefiere otro tipo de bebida.

Tomando en consideracion la oferta de valor que este negocio espera proporcionar

a sus clientes, se considera necesario detallar las estrategias del marketing mix.
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7.4 Estrategias de la mezcla de marketing

Dado que se trata de un servicio se empleara el criterio de las 8 P”s del marketing.

7.4.1 Producto

Para hablar de la estrategia de producto, se describe los tres niveles de producto

como tal y del servicio que el negocio ofrece:

Producto Basico, destinado a satisfacer carencias de la persona: hambre y sed, y
satisfacer necesidades como estima, pertenencia y diversion. EI consumidor esta
comprando comida y bebida en un local agradable.

Producto Real, la presentacion de “Mancora Resto-beer”” como una marca. Dentro
de sus productos ofrecidos, tenemos principalmente una variedad de cervezas
artesanales, siendo esta una de las bebidas que esta tomando bastante aceptacion en el
mercado, asi como también tragos preparados especialmente para el publico femenino.
Otro de sus productos son la variedad de piqueos que complementan las bebidas
ofrecidas, los mismos estan elaborados en base a productos marinos, también se ofrecen
opciones con carne y pollo. Brinda un lugar comodo en el que las personas pueden pasar
momentos agradables solos o con su grupo de amigos.

Producto Aumentado, ofrece un lugar acogedor, con decoracion moderna, buena
mausica, con excelente atencion personalizada para la eleccion cervecera y los piqueos
con los que pueden acompafiar sus bebidas. Cuenta con un escenario en el cual los dias
sabado se presentard musica en vivo. Adicional, ofrece seguridad, dado que solicitara

para sus clientes traslado de retorno a su hotel en movilidad recomendada por el local.

Servicio
La experiencia del cliente est4 basada en los atributos diferenciados que el resto-bar
ofrece; se ha identificado los momentos decisivos que generan una agradable

experiencia al cliente, los cuales son:
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e Ingreso al resto-bar

Este momento esta definido cada vez que el cliente se encuentra en la puerta del
resto-bar y toma la decision de ingresar; en esta etapa los atributos que se toman en
cuenta son: la decoracién, la masica, la bienvenida del personal del establecimiento.
Para la seleccidn de la decoracion, se tomara en cuenta el estilo seleccionado en el focus,

en el cual la imagen preferida se muestra en la pagina 97 (Figura 7.1).

e Recibimiento por parte del mozo
El mozo estara atento al ingreso de un cliente a fin de poderle dar la bienvenida al
local, primero el saludo, bienvenida, consultar cuantas personas son e invitarlo a

seleccionar una ubicacidn que puede ser mesa o barra.

e Ubicacion dentro del local

Esta experiencia esta definida por la eleccion de una ubicacion por parte del cliente
en el resto-bar, los atributos que lo definen seran la ubicacion, el layout del
establecimiento, la higiene de cada una de las mesas o la barra. Importante sera que el
cliente sea bien ubicado de acuerdo a sus preferencias y disponibilidad, sobre todo los

dias sdbado en los que se presentard masica en vivo.

e Eleccion de la cerveza artesanal y piqueo de complemento

Definida por el momento en que el cliente elige segun sus preferencias o gracias a
la asesoria del mozo, las bebidas y piqueos que le resulten mas apetitosos; pieza clave
es el mozo quien realizara una asesoria al cliente para que pueda garantizarle un buen
momento, en este momento el mozo consultard al cliente si ya ha consumido
previamente cerveza artesanal, cuales son sus preferencias en cuando al amargor y al
grado de alcohol, con esta informacion el mozo podra sugerir la mejor opcion para el
cliente; el tiempo de espera que experimente el cliente es otro punto a tomar en
consideracion, el mozo siempre debera indicar el tiempo aproximado en el que saldra
el pedido a fin de evitar malestar. La oferta actual de locales de comida y bebida no
ofrecen cerveza artesanal como bebida principal, en las visitas de campo se pudo
identificar que, si bien el trato de los mozos es amable, no se encuentran capacitados
para poder asesorar al cliente en cuanto a una buena bebida alcohdlica que combine con

la comida seleccionada.
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e Ingesta de las bebidas y piqueos
Esta etapa define la experiencia del cliente en base al sabor y calidad de los piqueos,
asi como la comprobacién de la buena combinacion cervecera sugerida por el mozo.
e Pedido de la cuenta para el pago
La cuenta también define la experiencia del cliente, los atributos que se consideran
son el tiempo de espera para recibir su cuenta, no cometer errores al momento de cerrar

la cuenta.

e Pago de la cuenta

El acceso a varios medios de pago, asi como un sistema rapido de cobro ayuda a
tangibilizar la experiencia y evitar un mal rato. A través de las visitas de campo se pudo
verificar que los locales existentes en la zona aceptan pago con tarjeta de débito y

crédito, por lo tanto, Mancora Resto-beer también contaréa con dicha facilidad.

e Encuesta de servicio y despedida

Es importante que se realice una encuesta del servicio una vez que el cliente ha
pasado por todas las etapas de la experiencia; la encuesta permite identificar las
fortalezas y oportunidades de mejora en el servicio. Adicionalmente la despedida por
parte del personal autorizado permite que se cierre el circulo de la experiencia y por
ende obtener recomendaciones de los comensales. Esta caracteristica no la presentan
otros locales de la zona, sin embargo, tomando en consideracion el interés del grupo
objetivo por un servicio de calidad serd importante para el negocio conocer en que
atributos se puede mejorar y para tales fines el negocio se apoyara en la encuesta de

servicio. Ver encuesta en el anexo 11.

e Solicitud de movilidad de retorno

A partir de las 7:00 pm, el cliente de Méancora Resto-beer tendra la opcion de
solicitar una movilidad de retorno a su hotel, para ello, el mozo sera quien se encargue
de hacer esta consulta al cliente y el administrador del local hara el llamado al taxi con
el cual el local tiene acuerdo a fin de que recoja al cliente. A la fecha de la visita de
campo los turistas que salen de sus hoteles en busca de comida o entretenimiento deben

buscar una moto taxi de la zona para que los pueda trasladar, en otras ocasiones los
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recepcionistas de los hoteles les recomiendan un taxi conocido por el hotel.

Cada momento en el cual se atiende al cliente genera una oportunidad para que este
disfrute de la experiencia de haber asistido al lugar adecuado, en el Balneario no hay
una oferta como la que plantea este negocio, se encuentra Unicamente sustitutos pero
que no estan disefiados para el publico objetivo al cual el negocio apunta, finalmente
asegurarse de que el cliente llegue bien a su destino es un valor agregado del cual el
cliente puede hablar con su red de contactos de esta manera se genera recomendacion

de boca a boca.

En latabla 7.2 se observa el resumen de los momentos de experiencia, asi como los
atributos que le corresponden, estos momentos fueron valorados por el publico objetivo
en la encuesta y ademas de ser percibidos por los tesistas en las visitas de campo,
encontrando que la propuesta de este plan de negocios no solo debe superar a la oferta
existente, sino que ademas debe implementar nuevos momentos que actualmente no se
ofrecen en la zona, tales como: la asesoria del mozo, el tiempo de espera, la movilidad
de retorno y la encuesta de servicio. Mé&s adelante se efectta la comparacion de los

momentos de experiencia en locales competidores.

Tabla 7.2 Resumen de momentos de experiencia y sus atributos

Momento Atributo

Decoracion
Ingreso al resto-bar Musica

Bienvenida al resto-bar por personal autorizado

L Layout del establecimiento
Ubicacidén dentro del lugar o
Higiene

) Asesoria del mozo
Eleccidn de la cerveza artesanal .
] Disefio de la carta
y piqueo de complemento )
Tiempo de espera

Calidad de la comida
Ingesta de bebidas y piqueos Valoracion de la asesoria del mozo

Tiempo de espera

) Tiempo de espera
Pedido de la cuenta
Cero errores

Pago de la cuenta y Solicitud de | Sistema rapido
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Movilidad Opciones de pago

Alianza con mototaxis y taxistas de la zona.

) Encuesta de servicio
Despedida

Despedida de personal autorizado

Fuente: Informacion de esta tesis. Elaboracion: Autores de esta tesis

7.4.2 Precio

Para establecer el precio de venta se ha tomado en cuenta el precio de la
competencia en Mancora con la finalidad de tener precios acordes al mercado.

Mancora Resto-beer, ofrecera cerveza artesanal en botellas de 330 ml a un precio
unitario de S/.18.00, en cuanto a los piqueos estos se ofreceran a precios que van desde
los S/.25.00 a S/.85.00 los cudles en relacién a los costos obtienen altos margenes brutos

tal como se describe en la tabla 7.3.

Tabla 7.3 Margen bruto de productos

% Margen Bruto

Producto

Promedio
Piqueos 105%
Cervezas artesanales 125%
Tragos 234%
Otras bebidas 334%

Fuente: Anexo 12. Elaboracién: Autores de esta tesis

Los precios, costos y margenes de cada una de las categorias de producto indicados
en el Anexo 12.
Tomando en consideracion los margenes mostrados, en aquellos meses de baja

demanda se podria bajar la lista de precios en un 10% a fin de ser mas competitivo.
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7.4.3 Distribucion

El local se ubica en la Av. Piura 415 - Mancora y contara con 147 mts2 para atender
a los clientes. Dado que el local ofrece servicio, el canal que se emplea para hacer llegar
este servicio al cliente es el canal directo, en el cual el cliente consume el producto o
disfruta la experiencia desde el momento en que ingresa al local.

Los canales digitales deben ser considerados también como canales directos a
través de los cuales el servicio puede llegar al cliente, entre estos podemos mencionar:
e Pagina Web de Mancora Resto-beer.

e Correo Electronico.
e Facebook.
e Mensajes de Texto.

Para fines del abastecimiento de cerveza se optd por la compra directa a
proveedores de Lima, Chimbote, Huaraz y Piura; con respecto a los insumos para la
cocina también se efectuard compra directa en el mercado de Piura y los productos
marinos de los pescadores del muelle de Mancora.

La seleccion de proveedores de cerveza e insumos es una actividad de suma
importancia pues asegurara la calidad de los productos a ofrecer y el stock necesario

para poder atender la demanda.

7.4.4 Promocion

La promocidn tendra los siguientes objetivos:

e Lograr que el local sea conocido y tomado en cuenta por aquellos turistas de
Mancora que buscan un local con buen ambiente, buena comida, buena bebida y
seguridad.

e Captar clientes nuevos.

e Interactuar con los clientes.
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Para el logro de estos objetivos se emplearan los siguientes medios:

Publicidad en medios de transporte tales como: mototaxis, vans de traslado de
turistas, buses etc. con la finalidad de dar a conocer la propuesta dentro del
itinerario de viaje de los turistas.

Volantes, estos pueden ser distribuidos en los operadores turisticos de la zona con
la finalidad de que recomienden el local entre sus clientes, en hoteles, en terminales
terrestres, aéreos, entre los mototaxistas etc.

Paneles Publicitarios, la finalidad es informar a los visitantes que en Mancora
encontrardn una nueva opcion de entretenimiento ademas indicar la ubicacion del
local.

Pagina Web propia y Webs generalistas, tales como Tripadvisor, webs de surf, etc,
la finalidad es comunicar las promociones, explicar el servicio y la localizacion del
local.

Redes Sociales, tales como Facebook y Twitter, estos permitiran una rapida
interaccion con los seguidores que pueden ser personas que ya experimentaron el
servicio o clientes potenciales, por lo tanto, estas redes deben ser mantenidas de
manera diaria.

Alianzas estratégicas, Como alianzas estratégicas proyectadas se tiene dos opciones

a trabajar, las cuales son:

Alianzas con recepcionistas de los hoteles, de preferencia de Pocitas debido a que

alli se ubican en su mayoria hoteles sin bares, a diferencia de los hoteles de Vichayito

los cuales, si presentan este servicio, la alianza comprendera en darle la opcion a los

recepcionistas de recomendar el local y por cada 05 clientes efectivos se le dara 01

cerveza de la carta de cervezas.

Para el control de los clientes recomendados por los recepcionistas se iran anotando

a traveés de las llamas telefénicas de estos y la verificacion de los mozos.

Alianzas con taxistas, se les propondra a los mototaxistas y taxistas estar a

disposicién para hacer movilidad a nuestros clientes en dos momentos, el primero

cuando los recepcionistas de los hoteles llamen a nuestras instalaciones afirmando que

hay potenciales clientes, el resto-bar llamara a la movilidad habilitada para que estos
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clientes sean recogidos desde el punto donde se encuentre, el costo del taxi ira por
cuenta del cliente.

El segundo momento en que sera necesaria la movilidad es a la hora de salida del
cliente de las instalaciones del reto-bar, se les dara la opcion de poder decirle al mozo
que se le pida una movilidad para trasladarse de manera segura a su hotel.

En el caso de las alianzas de las movilidades no se le dara ningln tipo de comision
ya que tanto el resto-bar como el taxista salen beneficiados por la alianza.

A continuacion, en la tabla 7.4 el calculo del costo de la alianza con recepcionistas
de hoteles, el mismo que se obtiene a partir de la ocupabilidad del local, asumiendo que
del total de clientes el 15% sea obtenido a través de los recepcionistas de los hoteles a
quienes se les ofrecera una cerveza gratis por cada 5 clientes que recomienden, es
importante mencionar que el costo de cada cerveza es de S/8.00, adicionalmente se esta
provisionando un gasto por concepto de merchandising que se mandaria a preparar para
obsequiar, tales como: gorros, toma-todos, polos entre otros. En la tabla 7.5 se muestra

el calculo del costo anual.

Tabla 7.4 Calculo del costo anual de alianzas con recepcionistas de hoteles

Afio

Descripcion

2018

2019

2020

2021

2022

Ocupabilidad de personas 24,110 25,554 27,084 28,706 30,424
Incidencia estimada por alianza con mozos 15%

Clientes efectivos 3617 | 3883 | 4063 | 4306 | 4564
Factor de oferta al recepcionista 5

# numero de cervezas a entregar 723 | 767 | 813 | 861 | 913
Costo promedio de cerveza artesanal S/. 8.00

Costo por alianzas con recepcionistas 5,786.40 6,132.96 6,500.16 6,889.44 7,301.76
Merchandising para obsequios 1,681 1,708 1,733 1,755 1,775
Costo anual de alianzas con recepcionistas 7,467.53  7,840.91 8,232.95 8,644.60 9,076.83

Fuente: Capitulo 7. Elaboracion: Autores de esta tesis

Los costos en los que se incurrirdn anualmente debido a la alianza con los

recepcionistas hoteleros serian:

Tabla 7.5 Costo anual de alianzas con recepcionistas de hoteles

Descripcion

2018

2019

Afio
2020

2021

2022

Costo anual de alianzas con recepcionistas

7,467.53

7,840.91

8,232.95

8,644.60

9,076.83

Fuente: Capitulo 7. Elaboracion: Autores de esta tesis
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7.4.5 Presentacion

La quinta P del marketing de servicios esta relacionada con la presentacion, en este
punto hablaremos de la presentacion, del local, de la marca, el logo y de la carta que

formaran parte de la experiencia del cliente.

Presentacion del local, la fachada del local presenta una puerta de vidrio con
marco de madera y al lado un gran ventanal a través del cual los transelntes pueden
ver el interior del local. Al ingresar al local el primer atributo que el cliente debe
percibir debe ser la higiene del local por ello ninguna mesa que esté desocupada debe
evidenciar la atencion del comensal anterior.

El aire acondicionado estara encendido a una temperatura agradable, la sensacion
de frescura debe ser percibida por el cliente al instante en que ingrese.

Al lado derecho podrén ver la barra que en la parte posterior contard con un estante
de madera en el cual se exhibiran botellas de distintas marcas de cervezas artesanales,
a los lados los 2 congeladores verticales iluminados llenos de cervezas artesanales
heladas.

Al lado izquierdo del local se vera el escenario que sera empleado los dias sabado
en los cuales se presentara muasica en vivo, los otros dias se colocara musica actual a un
volumen que permita la conversacion pero que también genere una atmaosfera alegre.

El local tendra 4 televisores planos de 42’ ubicados 2 en la barra y los otros 2 en el
area de mesas, siempre estaran encendidos y se veran deportes. La iluminacion de la
zona de mesas Y barra sera calida con la finalidad de generar ambiente acogedor.

Al finalizar el area de mesas se podra ver la cocina la cual tendra un ventanal de

vidrio permitiendo que los clientes observen el orden y la higiene del area de cocina.

En cuanto a la decoracion se tomara como referencia la imagen que en el focus
group (Ver figura 7.1) result6 preferida: paredes rusticas, mesas de madera que para el
caso del plan de negocios serdn con capacidad para 4 personas y una barra con 8
espacios para clientes.

Finalmente, en la Gltima parte del local se encontraran los servicios higiénicos
diferenciados para varones y damas, siempre se encontraran limpios y abastecidos de

los insumos pertinentes.
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Figura 7.1 Imagen seleccionada en el focus group

Fuente: Biercab (2017)

En la puerta del local se colocard un letrero con el nombre del local “Mdancora
Resto-beer” y el logo, asi mismo, el cliente percibira estos elementos en los individuales

de papel y en la carta. A continuacién la descripcion de estos elementos:

La Marca, el nombre seleccionado para el local es Mancora Resto-beer, este
nombre fue testeado en el focus group realizado el 29 de junio en la ciudad de Mancora,
los participantes mostraron agrado por el nombre Resto-beer. A la palabra Resto-beer
se le adiciond el nombre del balneario en el cual se ubica el local y al modelo de negocio
que se ofrece, es decir un resto-bar.

El logo es sobrio, monocromatico, el nombre del balneario resalta en él, y bajo este,
la palabra Resto-Beer, la figura del chop de cerveza con el lGpulo y la rama de cebada
recalcan la idea de que el cliente encontrara en este local sera cerveza. En el local el
logo se ubicard en el letrero, en la carta, uniformes de los empleados y en el fondo del

escenario. En la Figura 7.2 se muestra el logo.
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Figura 7.2 Logo del Negocio

INCORA

" RESTO-BEER

Elaboracion: Autores de esta tesis

Disefio de la Carta, el local ofrecera sus piqueos y cervezas en dos cartas: La
primera carta es la de alimentos, conformada por 11 platos y 3 guarniciones. Se ofrecen
rondas marinas tanto frias como calientes las cuales pueden ser disfrutadas en grupos.
Se ofrecen platos con insumos marinos, otros de carne de res, también hay de pollo y la
opcidn vegetariana es la pizza; esta carta incluye las bebidas sin alcohol. La segunda
carta es la de bebidas, muestra los tragos a base de pisco y la variedad de cervezas

artesanales.

Ambas cartas en el encabezado poseen el logo del local, seguido de la descripcion
de los alimentos con sus respectivos precios de venta y finalmente al pie de la pagina la

ubicacion (Mancora-Peru). El disefio del a carta se puede ver en el anexo 13.

7.4.6 Personas

Parte importante para lograr la estrategia de diferenciacion lo constituyen las
personas por varias razones, porque son las que brindaran el servicio de cara al cliente,
porque son las que prepararan los alimentos, porque seran las encargadas y responsables
de que la experiencia del cliente sea agradable.

Por ello sera muy importante la seleccion, el entrenamiento y la motivacion para
lograr retener a ese personal, estos puntos seran desarrollados en el Capitulo de
Recursos Humanos.

En cuanto a la presentacion, se deben de tomar en consideracion, los siguientes
puntos:

e Uniformados.

e Personal masculino con el cabello recortado y afeitados.
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e Personal femenino con el cabello recogido en un mofio con redecillay maquillaje
sutil. maquillaje sutil.
e Ambos con ufas recortadas y limpias.

e Carismaticos, de buena presencia y siempre alegres.

7.4.7 Procesos

El presente estudio ha tomado especial atencion en los diferentes procesos que se
desarrollaran cuidando de manera muy especial el tiempo de atencion, el proceso de
compra, almacenaje y conservacion.

El tiempo de atencion es parte del proceso de servicio al cliente por lo cual las
actividades que forman parte del servicio han sido analizadas con la finalidad de poder
cumplir con la atencién al cliente en un tiempo promedio de 15 minutos.

El proceso de compra es importante porque sera el que asegure la buena calidad de
los insumos para poder obtener buenos platos, ademas de que son la base de los costos.

El almacenaje y conservacion adecuados también relacionados con el cuidado de
la calidad de los insumos a fin de reducir las mermas y asegurar la calidad del producto

final.

7.4.8 Productividad

Para Mancora Resto-beer la satisfaccion del cliente ser4 un indicador muy
importante por ello al finalizar el servicio solicitara al cliente el llenado de una encuesta
de satisfaccion.

El presente plan muestra una carta inicial, sin embargo, seré en la experiencia real
en la cual se podra identificar cuales son los platillos mas demandados y los menos
demandados con esta informacion la carta se podra ir modificando y asi ser mas
eficientes en la eleccion de la carta y en la compra de insumos.

En cuanto a la zona de cocina se evaluara la productividad del personal en funcion
al nimero de platos que pueden sacar en un tiempo determinado y cuidar que la
preparacion de cada piqueo no exceda los 15 minutos y si fuese el caso informar para

poder prevenir y explicar al cliente y no incomodarlo con esperas extremas.
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7.5  Comparacion con la competencia

En las visitas de campo se pudo verificar que no existe en el balneario un modelo
de negocio como el propuesto en este plan, sin embargo, existen sustitutos, tales como
restaurantes, bares, karaokes, hoteles etc. que podrian ser semejantes en algunos de los
atributos propuestos por Méancora Resto-beer.

En el capitulo 4 se detallaron los atributos de la competencia, en esta seccion en la
tabla 7.6 se muestran los atributos que ofrecera el negocio propuesto y se identifica la

existencia o inexistencia de dichos atributos en los locales competidores.

Tabla 7.6 Atributos de Mancora Resto-beer presentes en la competencia

La Moscaen LaSirenade Atelier Resto Bar - Hotel Rustica

la Sopa Juan

u
Mancora
Cuisine

Atributos

VinoBar Las Arennas Karaoke-Bar

Musica (en Vivo) No No No Si No No
Seguridad (Taxi de Retorno) No No No No No No
Decoracion (Ambiente Si si si Si si si
Agradable)
Ubllcado en el centro de si Si si si No No
Maéncora
Tipo de bebidas (Cerveza Poca Poca Poca

. No No . - No
Artesanal) Variedad Variedad Variedad
Varidad de la carta (Piqueos
variados) No No No No No No

Fuente: Capitulo 4. Elaboracién: Autores de esta tesis

Segun el andlisis realizado en la tabla 7.6 se identifica que el atributo: Decoracion
se encuentra presente en los 6 locales competidores 4 de estos locales se encuentran
ubicados en el centro de Mancora.

En cuanto al atributo musica en vivo sélo Atelier Resto Vino Bar lo ofrece los dias
sabados.

Tomando en cuenta lo antes descrito, se efectia una comparacion de los momentos
de experiencia que propone Mancora Resto-beer y la que se experimenta en 2 de sus
competidores: Rustica Karaoke Bar (Debido al reconocimiento de su marca) y Atelier
Reto Vino Bar (De acuerdo al cuadro de comparacion de atributos). Se seleccionaron

estas opciones dado que ambos ofrecen alternativas de entretenimiento adicional a la
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comida y la bebida. A continuacion, en la tabla 7.7 se hace la comparacion.

Tabla 7.7 Momentos de experiencia propuesto por Mancora Resto-beer vs. la

competencia

Atributos Mancora Restobeer Rustica Karaoke-Bar Atelier Resto Vino Bar

Ubicacion Boulevard de Mancora |En Vichayito Boulevard de Mancora
Ambiente Bar moderno Tipo Discoteca Bar Bohemio
Rock como musica
Musica de moda como ambiental y los Sdbados
musica ambiental y los [Mdusica de moda, musica electrdnica en
Musica Sabados musica en vivo |bailable vivo
Zona de mesas, lounge,
DI ig oV [ogNe-IMll Zona de mesas, barray |barra ,pista de baile, Mesas para grupos,
local escenario karaoke escenario
Higiene Buena Buena Buena
Tiempo de espera  FEREYIgo 15' aprox 15' aprox
Calidad de la
comida Buena Normal Buena
(011 1ok -NEW Cerveza artesanal y Tragos muy aguados y
bebida otros tragos cerveza industrial Vinos y otros tragos
Asesoria del mozo [NE No hay asesoria No hay asesoria
\Y/To Tol i SNEETo[o MMl Efectivo y con tarjeta Efectivo y con tarjeta Efectivo y con tarjeta
SN[Vl glo Tef o 1Bl Servicio de [lamada de
retornar taxi No No

Fuente: Capitulo 4 y 7. Elaboracion: Autores de esta tesis

7.6  Presupuesto de marketing

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, para poder cumplir con los objetivos
de promocion, se requerira contar con herramientas publicitarias tanto gréaficas como
electronicas, asi como permisos municipales para poder hacer uso de letreros tanto en
el camino a Mancora como en el local. Otra herramienta muy importante seran las
alianzas estrategicas que se logren con los recepcionistas de hoteles a fin de que
recomienden el local con sus huéspedes. Estos costos se muestran a continuacion en la
tabla 7.8.
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Tabla 7.8 Presupuesto de las actividades de marketing (Soles)

Costo Costo

Actividad Und Cantidad Unitario Total 2018
S/. S/.
Publicidad en medios
Alquiler de letrero en la
Panamerlcang 3mts x 2mts - mes 4 1,500 6,000 6,000
Parantes de fierro y letrero de
lona (incluye mantenimiento)
Permiso municipal para letrero en Und 4 800 3,200 3,200
la carretera
Permiso municipal para colocar Und 1 300 300 300
letrero en la puerta del local
Impresos
Volantes (millar) full color** mes | 1000 0.07 70 840
Promocion - Publicidad
Web Propia (Disefio, correos
COrpOrativos)*** Glb 1 489 489 489
Wt_eb Ge_nerallsta (Ejem. Glb 1 0 0 0
Tripadvisor)
Publicidad en Facebook **** mes 1 2977 2977 |35,720.57
Servicio de comunity manager mes 1 1202 1202 |14,422.42
Publicidad dentro del local
Impresion de cartas Und 30 8 240 240
Individuales de papel con logo Und| 1000 0.14 140 140
Recuerdos de la visita Glb 1 990 990 990
Promociones mes 1 1600 1600 19,200
Alianzas estratégicas
Alianza con personal de hoteles Und 8 0.00 7,468
S/.
TOTAL 89,010

falaed A partir del 2do afio el costo es de USD 80.00, TC=S/. 3.50
****  Se considera que posee un costo de USD 3.00 por dia los 2 primeros afios se publicitard

diariamente luego durante 8 meses al afio.

Fuente: Informacion de esta tesis. Elaboracion: Autores de esta tesis

El costo de las promociones incluye el pago de una anfitriona y 2 personas que
realizaran la actividad de volanteo.

En latabla 7.8 se muestra el calculo del presupuesto para el 2018, cabe sefialar que
los siguientes afios el presupuesto para las actividades de marketing representaran el

6.75% de las ventas.
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7.7 Indicadores de control

e Contabilizar reservas y ventas que entran por cada uno de los medios, se puede

identificar a través de la encuesta de satisfaccion al cliente.

e Controlar los platos més solicitados y los menos demandados a fin de modificar la

carta y hacer mas eficiente la compra de insumos.

e Determinar la rentabilidad de cada medio para lo cual se puede emplear la formula:
Rentabilidad = Margen de las ventas generadas a través del medio/ coste del
medio.

e Controlar el consumo de cervezas a fin de identificar las mas solicitadas y poder

determinar el stock de las mismas.

7.8 Conclusién

El segmento al que va dirigido el plan de negocios, es para frecuentadres de bar,
consumidores de cerveza, mayor de 25 afios, se niveles socioeconémicos AB y C
debido al consumo promedio segin APEIM y que ademas valoran la calidad mas alla
del precio.

Se concluye también que las estrategias de posicionamiento estan basadas en la
Diferenciacion de las tres grandes categorias de atributos Ambiente, Servicio y
Producto que a su vez, cada una incluye un grupo de atributos.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

Este capitulo realiza un andlisis de la estacionalidad y como ésta influye en el
comportamiento del consumidor durante los meses del afio y dias de la semana,
adicionalmente se desarrolla el célculo de la ocupabilidad en funcién de la capacidad
operativa y cOmo ésta se soporta de tal manera que cumpla con la propuesta de valor
del plan de negocios. El plan de operaciones esta disefiado en funcién a las tres
categorias de atributos definidos en el modelo competitivo CANVAS y se desarrolla
cada uno de los procesos operacionales que permitirdn cumplir con la propuesta de valor

en ambiente, servicio y producto.

8.1 Objetivos del plan de operaciones
Los objetivos del plan de operaciones son:
e Identificar la mejor ubicacion, tamafio y distribucion del local.
e Determinar la capacidad operativa del establecimiento.
e Calcular la ocupabilidad del establecimiento tomando en cuenta la
estacionalidad.
e Definir los procesos asociados al atributo de Ambiente.
e Definir los procesos asociados al atributo de Servicio.

e Definir los procesos asociados al atributo de Producto.

8.2 Ubicacion del establecimiento

Tiene como finalidad identificar la mejor ubicacion para el negocio, para tales fines
se empleara el método QFR (Qualitative Factor Rating) de Eugene, 1922, segun el cual,
se deben listar los factores mas importantes a tener en cuenta para la decision de
localizacion, dichos factores se definen de las observaciones de campo realizadas de
junio y octubre 2017, asimismo, se debe efectuar la ponderacion de cada uno de estos
factores tal como se observa en la tabla 8.1.
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Tabla 8.1 Factores relevantes QFR

Factor Relevante Peso

Costo del alquiler del local 0.23
Cercania al grupo objetivo 0.15
Facil acceso para los clientes 0.20
disponibilidad de agua, luz, internet 0.24
Seguridad 0.18

Total 1.00

Fuente: Prenhall (2017) Elaboracidn: Autores de esta tesis

A continuacion, en la tabla 8.2, la valorizacion de cada factor para cada una de las
posibles ubicaciones se coloca mayor peso a aquellos que se consideran mas relevantes

para la decision de localizacion del resto-bar.

Tabla 8.2 VValorizacion de Factores

Boulevard de Mancora Playa de Mancora Playa Pocitas

Factor Relevante Escala Valor Escala Valor Escala Valor

Costo del alquiler del local 0.23 8 184 8 184 8 184
Crcania al grupo objetivo 0.15 8 12 7 1.05 5 0.75

Fécil acceso para los clientes 0.20 7 14 5 1 6 12
disponibilidad de agua, luz, internet 0.24 6 144 6 144 6 144
Seguridad 0.18 7 1.26 6 1.08 6 1.08
Total| 1.00 7.14 6.41 6.31

Fuente: Prenhall (2017) Elaboracidn: Autores de esta tesis

Luego de la ponderacidn, resulta que el Boulevard de Mancora obtuvo el mayor
puntaje (7.14), por lo cual, se determina que es la mejor ubicacion para el resto-bar.
En la figura 8.1 se observa el espacio identificado en el boulevard de Mancora para

implementar el plan de negocio.
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Figura 8.1 Local de alquiler en Av. Piura N°415 - Mancora

Fuente: Visita de campo de autores de tesis
8.3 Distribucién de Planta

Para el caso del resto-bar en estudio, el 14% del area total se destinara a la zona de
produccion, cocina 'y almacén, y el 86% la zona para clientes, entre ellas tenemos mesas,
barra y bafos.

A continuacidn, en la tabla 8.3 se observa la cantidad de metros que se requieren

por area en el establecimiento:

Tabla 8.3 Metros por area del resto-bar

Cocina 10

Almacén 5.5
Area de SS.HH 20.5
Escenario 4.5
Barra 12

Area de Mesas 94.5
Area Total 147

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis
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El local disponible para implementar el plan de negocio tiene un area de 147 metros
cuadrados lo que permite distribuir 17 mesas de 4 personas y 08 sillas en la barra,
asimismo el establecimiento debe contar con la zona de produccion, la zona de clientes,
servicios higiénicos y el almacén. A continuacion, se muestra el layout del local en la
figura 8.2.

Figura 8.2 Layout del resto-bar
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Fuente: Capitulo 8. Elaboracién: Autores de esta tesis

8.4 Célculo de la capacidad operativa y ocupabilidad

La capacidad operativa esta definida por el niUmero de asientos en mesa y en barra
que necesita tener el local a fin de poder atender a la demanda proyectada.

De acuerdo al metraje y al disefio del establecimiento se ha definido un total de 17
mesas y 8 asientos de barra para atender la demanda.

Para el calculo de la ocupabilidad de las mesas y barras se toma en cuenta los
siguientes supuestos:

e Cada mesa serad ocupada por 2.5 personas en promedio por vez.

e Cada mesa se ocupara tres veces en el dia.

e Cada asiento de barra se ocupara por vez por 1 personas.
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e (Cada asiento de barra se ocupara 5 veces en el dia.
e Los asientos de la barra representan un total de 5 mesas segun rotacion y

ocupacion en el dia.

Por lo tanto, para calcular la ocupabilidad se tomara como base 17 mesas mas 5
mesas que representan las 8 barras dando un total de 22 mesas. En la tabla 8.4 se observa
el total de turnos de atencidn que el establecimiento ofrece por dia tomando como base
las 22 mesas por la cantidad de veces que se ocupa la mesa durante el dia dando como

resultado un total de 66 turnos al dia.

Tabla 8.4 Total turnos de atencion por dia

. Mesas Turnos de
Infraestructura Cantidad . . ., .
equivalente  mesa por dia atencién por dia
Mesas 17 17 51
Asientos de barra 8 5 15
Total 22 66

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

Como se observa en el célculo, el establecimiento ofrece 66 turnos por dia. Para obtener
el total de turnos por mes se considera el nimero efectivo trabajado por el nimero de

turnos por dia, dando un total de 20,922 turnos de capacidad operativa maxima al afio.

Ver figura 8.3.
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Figura 8.3 Total de turnos por afio

TURNOS: Rotacion de mesa. (Cambio de clientes)
¥ 8 sillas de barra equivalen a 5 mesas.
¥ Mesas tienen rotacion de 03 veces por dia.

¥ La ocupacion promedio de mesa por turno serd ocupada de 2.5 personas.

¥" Cantidad de turnos dia:

¥ Capacidad del local:

v Tiempo permanencia: 2.5 hr / Turmo.
v Horario: Miércoles a Lunes, de 12am a 11pm_ (Vie ¥ Sab hasta 3am)

Fuente: Capitulo 8. Elaboracién:; Autores de esta tesis

Una vez calculado el numero de turnos por mes, se aplica los porcentajes de
estacionalidad por mes y por dia de la semana definidos en el “Capitulo V Analisis y
estimacion de la demanda” de esta tesis. En la tabla 8.5 se observa como la
estacionalidad afecta la ocupabilidad del establecimiento. Los turnos maximos por dia
se afectan por los porcentajes de la estacionalidad del mes y luego se afecta por el
porcentaje de estacionalidad por dia de semana, esto da como resultado los turnos

totales por mes.

Tabla 8.5 Total de turnos aplicados a la estacionalidad

Mes Ene Feb Mar  Abr  May Jun  Jul Ago Set Oct  Nov  Dic

Turnos maximos por dia 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66

Estacionalidad por mes 97.75% 100%)| 77.14%| 59.76%| 51.46%| 50.09%| 92.62%| 75.99%| 54.13%| 89.44%| 76.97%| 87.91%

Turnos con estacionalidad por dia 64.52 66.00| 5091| 39.44| 3396| 3306 6L13| 50.15| 3572| 59.03| 50.80| 58.02

Lunes 30% 19.36 1980 1527 11.83| 1019 9.92| 1834| 1505| 1072 17.71| 1524 1741
Martes 20%

Esacionalidad |Miercoles 30% 19.36 1980 1527| 1183 1019| 992| 1834| 1505| 1072 17.71| 1524| 1741
por diade [Jueves 80% 5161 5280| 40.73| 3L56| 27.17| 2645| 4890| 4012| 2858 47.23| 4064| 4642
semana  [Viernes 90% 58.07 5040| 4582| 3550| 3057 20.75| 5502| 4514| 3215| 5313| 4572 5222

Sabado 90% 58.07 5040| 4582 3550| 3057 20.75| 5502 4514| 3215| B5313| 4572 5222
Domingo 80% 5161 5280| 40.73| 3156| 27.17| 2645| 4890| 4012| 2858 47.23| 4064| 4642
Total turnos x semana/estacionalidad 258.07 264.00| 20365| 157.78| 135.85| 132.23| 24452 200.62| 142.89| 236.13| 20319 232.09
Total turnos x mesfestacionalidad 1032.28 1056.00| 814.60 631.12| 543.41| 52891| 978.08| 802.46| 57156| 944.50| 812.77| 928.37

Fuente: Capitulo 8. Elaboracidn: Autores de esta tesis
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Se observa en la tabla 8.5 que en el mes de enero se considera un méaximo de 66
turnos que ofrece el establecimiento debido a la capacidad operativa; éstos 66 turnos se
multiplican por el porcentaje de estacionalidad del mes de enero, 97.75%, quedando asi
un maximo de 64.5 turnos de 66 que pueden ser ocupados debido a la estacionalidad
del mes. Estos 64.5 turnos se multiplican por la demanda de cada uno de los dias de
semana, es decir los dias lunes la probabilidad de ocuparse los 64.5 turnos es del 30%,
por lo tanto los dias lunes se podradn ocupar un maximo de 19.4 turnos y asi
sucesivamente se realiza el calculo para todos los dias de la semana. Una vez obtenidos
los turnos a ocuparse por semana se calcula el total de turnos a ocuparse durante la
semana, es asi como se obtiene un total de 258.1 turnos y al multiplicarlo por cuatro
semanas se obtiene un total de 1032.3 turnos que se ocuparan en el mes de enero en

funcidn a los porcentajes de estacionalidad definidos. Ver figura 8.4.

Figura 8.4 Metodologia de calculo de ocupabilidad (ejemplo: Ene 2018)

T

[Estacionalidad por mas 97.750%4)
Pr v Capacidad operativa total:

Tumos maximas por dia

dTJL_‘:ms can estacionalidad por 645 27 Dias laborables x 66 Tumos: 1782 Tarnos /Mes
Lunes 30% 194) . Turnos con estacionalidad por dia:
] = 0% . .
Rfastes ! 66 Tumos x 97.5% Estacionalidad Mes: 64.5 Turnos /Dia
[Miércoles 30% 194
[Fasves 20% 516 v Turno dia Lunes:
i . 38.1]
[Viermes Lz 2 64.5 Turnos/Dia x 30% Estacionalidad Lunss:
Sdbado 90% 381 19.4 Turnos /Dia Lunes
Dominzo 0% 516
Total de turmos por semana 23581 +* Ocupabilidad:
Total d= furnos al mes 10323 10323 TumosMes Enero - 589
1782 Turnos / Mes:
% Ocopabilidad 58%

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Una vez identificado los turnos totales por mes, se calcula el porcentaje de

ocupabilidad que éstos representan. Ver tabla 8.6.

Tabla 8.6 Porcentaje de ocupabilidad por mes

Mes Ene Feb  Mar  Abr  May Jun  Jul Ago  Set  Oct  Nov  Dic  Total
Turnos méximos por dia 6600| 6600 6600 6600 6600 6600 6600| 6600| 6600| 6600| 6600| 6600

Dias efectivos por mes 00[ 2400 2700[ 2600 2700 2600 2700| 2700] 2600| 2700[ 2600|2700

Turnos totales por mes 178200 158400 178200 171600 178200| 171600 178200 178200 171600 178200 171600| 1782.00| 20,922.00
Total turnos x mesfestacionalidad | 103228| 105600 81460 63112 54341 5891| O78.08| 80246| 57156| 94450 8L277| 928.37| 964408
% de ocupabilidad por mes 58% | 67% | 46% | 37% | 30% | 31% | 55% | 45% | 33% | 53% | 47% | 52%

Promedio de ocupabilidad afio 46.10%

Fuente: Capitulo 8. Elaboracién:; Autores de esta tesis

Como se observa en la tabla 8.6 el porcentaje de ocupabilidad promedio anual es
de 46.10%, adicionalmente los meses de enero, febrero, julio, octubre y diciembre
tienen una ocupabilidad mayor a 50% , siendo febrero el mes con la ocupabilidad méas
alta en el afio, 67%.

Para llegar a los porcentajes de ocupabilidad descritos en el parrafo anterior, se
considera los turnos méaximos por dias, 66, y se multiplican por el nimero efectivo de
dias que el establecimiento abre al mes, en este caso en el de enero se consideran 27
dias al mes ya que los dias martes el establecimiento no abre; por lo tanto al multiplicar
ambas variables obtenemos un total de 1782 maximos que el local ofrece en el mes de
enero. EI mismo calculo de realiza para todos los meses.

Para el calculo de la ocupabilidad durante el periodo de los cinco afios se considera
el supuesto que la ocupabilidad de los meses de enero, febrero, julio, octubre y
diciembre aumenta en relacion al afio base hasta un 95% de su capacidad. Ver figura
8.5.
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Figura 8.5 Ocupabilidad mensual (2018 y 2022)
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Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

Los supuestos indicados en la tabla 8.8 considera los porcentajes de ocupabilidad
para el afio 2022, con ellos a través de un analisis solver y la cantidad de turnos se

calcula el porcentaje de ocupabilidad para los afios 2019, 2020 y 2012. Ver tabla 8.7

Tabla 8.7 Porcentaje de ocupabilidad por afio
2018 2019 2020 2021 2022
20,922 20,922 20,922 20,922 20,922

Capacidad operativa
en turnos por afo
Turnos empleados

por afio

9,644 10,222 10,834 11,482 12,170

% de ocupabilidad 46.10% | 48.86% | 51.78% | 54.88% | 58.17%

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

El porcentaje de ocupabilidad incremente desde el afio base de 46.10% a 58.17%

en el afios 2022, lo que da una tasa de crecimiento de 6% . Ver figura 8.6.

Figura 8.6 Proyeccion de ocupabilidad anual (2018 al 2022)
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Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis
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8.5 Procesos asociados a los atributos de Ambiente

De acuerdo a lo definido en el modelo competitivo los atributos se han definido
como un eje importante del plan de negocios, en base a ello se han definido tres
categorias ambiente, servicio y producto. EI Ambiente esta relacionado a todo lo que
refiere infraestructura, limpieza, seguridad, limpieza, entre otros. Adicionalmente se ha
considerado dos zonas importantes dentro de lo que ambiente se refiere, la zona de

produccién y la zona de clientes.

8.5.1 Zona de Produccion

La zona de produccion estd comprendida por las areas de cocina y almaceén, dichas
areas deben garantizar la adecuada produccion y abastecimiento de los platos de comida

cumpliendo los tiempos establecidos para la entrega del servicio.

Cocina, esta area debe ser distribuida de tal manera que facilite el proceso
productivo que se desarrollard en el resto-bar, es decir la distribucion optima de los
equipos que facilite el circuito de preparacion de los piqueos en poco tiempo; los
ingredientes que forman parte de un plato, se encontraran previamente pesados,
cortados y guardados por porciones, a fin de consumir lo programado por porcién y
disminuir la variabilidad por el consumo de los platos.

En la tabla 8.8 se detalla los equipos y utensilios con los que contara la cocina, mas

adelante se analizar la cantidad que se requiere.
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Tabla 8.8 Equipos y utensilios de cocina
Equipo

Cocina industrial

Refrigeradora

Congeladora horizontal

Congeladora verticales
Utensilios

Mesa de trabajo

Escurridor de platos

Campana extractora
Sartén Wok

Bowls de acero inoxidable

Parrilla

Olla Arrocera

Licuadora

Rallador mediano

Horno microondas

Platos

Vasos cerveceros

Vasos para tragos
Cuchillo

Tenedor

Cuchara

Fuente: Capitulo 8. Elaboracién: Autores de esta tesis
La cocina como artefacto elegido es el modelo IFCCI-150, de la empresa “Cocina

Industrial”, cuenta con 8 hornillas, 2 hornos y una freidora de papas. Se observa el

modelo en la figura 8.7.
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Figura 8.7 Modelo de Cocina Industrial Requerida
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COCINA INDUSTRIAL - Mod. IFCCI-150

Fuente: Inversiones frio calor (2017)

Tiempo de produccion, el proceso de produccion debe brindar las garantias para

que se cumplan los tiempos de atencion definidos para el servicio. Para ello se ha

realizado el analisis de las actividades involucradas en la elaboracién de los platos de

comida para estimar el tiempo de produccion de cada uno de ellos. A continuacién en

la tabla 8.9 se presenta el tiempo de produccion de unos de los platos que solicitan con

mayor frecuencia en los establecimientos de las zonas segun la entrevista de expertos.

Tabla 8.9 Tiempo de produccion del cebiche

PIQUEO

Tiempo de

atencion

(minutos)

Tiempo (minutos)

1 2 3 4 5 §)

0505 05 050505050505 05 05 0,5

1 |Cebiche 6 X X X [X X X X X |[X |[x x X
Tomar porcién de pescado en
1,1 . 0,5 X
la refrigeradora
Tomar porcién de cebolla de la
1,2 . 0,5 X
refrigeradora
1,3 | Tomar porcién de choclo 0,5 X
1,4 |Tomar porcién de camote 0,5 X
1,5 |Tomar porcién de culantro 0,5 X
1,6 |Tomar cantidad de limon 0,5 X
1,7 |Tomar porcidén de lechuga 0,5 X
1,8 |[Aplicar limén al plato 0,5 X
1,9 |Aplicar sal, pimienta y aji 0,5 X
1,10 | Mezclado 1 X X
1,11 | Servido en plato 0,5 X

Fuente: Anexo 14. Elaboracion: Autores de esta tesis
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De igual manera se ha realizado el mismo analisis de tiempos de produccion para
los platos de comida que se ofertan en el establecimiento. En la tabla 8.10 se observa

los tiempos de produccion por cada uno de ellos. Para ver el detalle ver anexo14.

Tabla 8.10 Tiempo de preparacion de la carta

Tiempo de
PIQUEO atencion

(minutos)

1 Cebiche 6

2 Chicharroén de pescado 10

3 Parrilla marina 15

4 Ronda marina fria 15

5 Brochetas de pescado 3 und. 8,5

6 Rolls de lomo saltado 6 und. 9

7 Alitas BBQ 6 und. 7

8 Langostinos al panko 6

9 Hamburguesa royal 8,5

10 Pizza vegetariana 15

11 Brochetas de lomo 2 und. 10

12 Porcion de papas nativas 8

13 Porcion de papas fritas 7,5

14 Porcion de camote acaramelado 4

Fuente: Anexo 14. Elaboracion: Autores de esta tesis

El analisis de los tiempos de produccion, oscilan entre 4 y 15 minutos, los cuales
impactan en el tiempo de espera del cliente por lo tanto es parte fundamental de la
experiencia en el establecimiento. Las recetas utilizadas en el anélisis de los tiempos se
obtuvieron de “Bocaditos y Piqueos”, editorial Lexus. ES indispensable realizar un
analisis respecto al funcionamiento de la cocina en las horas y dias de mayor demanda,
para ello se toma en cuenta los datos obtenidos de la encuesta, siendo los piqueos
marinos los de mayor preferencia del cliente de Mancora. Dentro de los supuestos se
han considerado tres platos de mayor rotacién: cebiche, langostino al panko, y

chicharrén de pescado.
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Sistema de refrigeracion, Se ha procedido a calcular cuantas congeladoras y
refrigeradoras se requieren para tal semana, considerando también que cada semana se
haran las compras para el abasteceremos de insumos, menos para el pescado y carne

que seran de abastecimiento diario.

Como ha ya hemos revisado anteriormente en las encuestas, los piqueos mas
solicitados son los marinos en tal sentido, a fin de definir el espacio requerido en la
refrigeradora y congeladora de la cocina se asumiréd que todas las personas en un dia
pedirdn un plato (caso méas extremo), en un dia pico en el mes de febrero 2022, los
cuales constan:

e Pedido 01: Cebiche.
e Pedido 02: Langostino al panko.
e Pedido 03: Chicharron de pescado.

Asimismo se distribuird en un 33% el combo 01 el cual representan 244 personas,
igual para el combo 02 y 34% el combo 03 el cual representa 251 personas.

De acuerdo al analisis, se obtienen los calculos del volumen en base a las unidades
de peso y volumen de los ingredientes de cada uno de los piqueos, la cantidad que se
utilizard en cada una de las porciones, el nUmero proyectado de pedidos. Con esta
informacion se podra definir el espacio requerido en el sistema de congelacién. En la

tabla 8.11 se detallan las variables descritas por cada piqueo.
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Tabla 8.11 Célculo del volumen requerido por insumos en congelacion - Afio

2018
_ _ Unidad | Cantidad N° Solicitud Peslo _ Volumen
Descripcion Ingredientes de en _Ig Pedidos total por  Volumétrico (m3)
Compra | Pocién semana (kg) (kg/m3)
ALITAS BBQ 6 UNIDADES
Carnes
Alitas Kg. 0.30 244 73.20 683.31 0.11
Abarrotes
Harina de trigo Kag. 0.05 244 12.20 850.00 0.01
Paprika Kg 0.01 244 2.44 277.78 0.01
3 Aceite vegetal Lt. 0.10 244 24.40 980.00 0.02
5 Sal Kg. 0.01 244 1.22 833.33 0.001
L Pimienta kg 0.01 244 1.22 500.00 0.002
& Salsa BBQ Kg 0.10 244 24.40 1200.00 0.02
Extras
Mayonesa Kg. 0.05 244 12.20 1500.00 0.01
Cancha preparada Kag. 0.05 244 12.20 333.33 0.04
Aji preparado Kag. 0.05 244 12.20 1500.00 0.01
CHICHARRON
CARNES
Pescado Kg. 0.30 251 75.30 620.10 0.12
Vegetales
Cebolla Kg. 0.10 251 25.10 992.06 0.03
Yuca Kg. 0.10 251 25.10 992.06 0.03
Culantro Atado 0.01 251 2.51 181.81 0.01
Limon Kg. 0.05 251 12.55 666.67 0.02
Lechuga Und. 0.05 251 12.55 120.00 0.10
8 Tomate Kg. 0.05 251 12.55 666.67 0.02
5 Abarrotes
H_:J Sal Kag. 0.01 251 2.51 833.33 0.003
a Pimienta Kag. 0.01 251 1.26 500.00 0.003
Aji Kag. 0.01 251 2.51 277.78 0.01
Extras
Cancha preparada Kag. 0.05 251 12.55 333.33 0.04
Aji preparado Kg. 0.05 251 12.55 1500.00 0.01
Mayonesa Kg. 0.05 251 12.55 1500.00 0.01
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LANGOSTINO AL PANKO

Carnes
Langostinos Kag. 0.20 244 48.80 620.10 0.08
Frutas
Maracuyé Kg. 0.10 244 24.40 550.00 0.04
Abarrotes
Harina de Trigo Kag. 0.15 244 36.60 850.00 0.04
a Huevo Kag. 0.05 244 12.20 650.00 0.02
5 Aceite Vegetal It. 0.05 244 12.20 980.00 0.01
i sal Kg. 0.01 244 1.22 833.33 0.001
D |Pimienta Kg. 0.01 244 1.22 500.00 | 0.002
Azlcar Kg. 0.02 244 4.88 833.33 0.006
Extras
Mayonesa Kg. 0.05 244 12.20 1500.00 0.01
Cancha preparada Kag. 0.05 244 12.20 333.33 0.04
Aji preparado Kag. 0.05 244 12.20 1500.00 0.01
CEBICHE
Carnes
Pescado Kag. 0.25 244 61.00 620.10 0.10
Vegetales
Cebolla Kag. 0.10 244 24.40 992.06 0.02
Choclo Kg. 0.10 244 24.40 992.06 0.02
Camote Kg. 0.10 244 24.40 992.06 0.02
” Culantro Atado 0.01 244 2.44 181.81 0.01
O Limén Kg. 0.20 244 48.80 666.67 0.07
9 Lechuga Und. 0.05 244 12.20 120.00 0.10
% Abarrotes
Sal Kag. 0.01 244 2.44 833.33 0.003
Pimienta Kag. 0.005 244 1.22 500.00 0.002
Aji Kg. 0.01 244 2.44 277.78 0.01
Extras
Cancha preparada Kag. 0.05 244 12.20 333.33 0.04
Aji preparado Kg. 0.05 244 12.20 1500.00 0.01

Fuente: Capitulo 8 y anexo 16. Elaboracion: Autores de esta tesis

Para el calculo de la congeladora horizontal, se toma en cuenta que las carnes seran
compradas diariamente, considerando adicionalmente que los viernes o sabado
representa el 22% de las ventas. El volumen aproximado que se necesitara para un dia
critico (viernes o sabado) es de 0.09 m3 incrementandole un factor de seguridad ya que
las carnes muchas veces son colocados en recipientes que abarcan mayor espacio del

propio insumo, como se muestra en la tabla 8.12.
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Tabla 8.12 Célculo del volumen requerido para la congeladora industrial

Volumen Volumen
Volumen requerido requerido  requerido en
) Factor de o
en semana pico - : ensemana un dia viernes
seguridad : ’
2022 (m3) pico - 2022 0 sébado al
(m3) 22% (m3)
Pescado 0.22 0.31 0.07
1.40
Langostino 0.08 0.11 0.02
0.30 0.42 0.09

Fuente: Capitulo 8 y Anexo 16. Elaboracién: Autores de esta tesis

En tal sentido, se recomienda la compra de una congeladora de dimensiones
comerciales que tenga la capacidad para el volumen que necesita el negocio.

Se recomienda la marca Electrolux, modelo 380L EFCC38C, el cual posee un
volumen interior neto de 0.58 m3 (base: 0.64, altura: 0.75 y longitud: 1.2), en tanto
supera al requerimiento, el modelo se muestra en la figura 8.8.

Figura 8.8 Modelo de Congeladora Industrial Requerida

E] Electrolux

Fuente: K.Tronix (2017)

También se realizo el andlisis del espacio que se requiere en una refrigeradora para
mantener fresco los insumos en una semana, se toma factor de seguridad 10% ya a pesar

que los insumos se pueden ordenar de la mejor forma siempre existira un espacio
perdido en la tabla 8.13.
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Tabla 8.13 Célculo del volumen requerido para una refrigeradora vertical

: Volumen
Volumen requerido :
) : Factor de requerido en
Insumos varios en semana pico - : )
seguridad  semana pico -
2022 (m3)
2022 (m3)
Cebolla 0.05 0.06
Choclo 0.03 0.03
Tomate 0.02 0.02
Culantro 0.03 0.03
Limoén 0.09 0.10
1.10
Lechuga 0.20 0.22
Aji 0.02 0.02
Huevo 0.02 0.02
Aji preparado 0.03 0.03
Mayonesa 0.02 0.02
Total 0.50 0.54

Fuente: Capitulo 8 y anexo 16. Elaboracidn: Autores de esta tesis

En tal sentido, compraremos una refrigeradora de dimensiones comerciales que
tengas la capacidad para el volumen que se requiere.

Se recomienda la marca LG, modelo GM-S482ULS, el cual posee un volumen
interior neto de en la parte inferior de 0.39 m3 (base: 0.61, altura: 1.10 y longitud: 0.58)
y en la parte superior de 0.18 m3 (base: 0.61, altura: 0.52 y longitud: 0.58) el cual se
emplearia para guardar hielo en cubos, ambas areas tiene 0.57 m3 de volumen de

capacidad, en tanto supera al requerimiento, el modelo se muestra en la figura 8.9.

Figura 8.9 Modelo de Congeladora vertical
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Fuente: LG (2017)
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En el caso de las congeladoras verticales para la cerveza se tiene previsto emplear
02 unidades de dimensiones 0.75 x 0.75 m de una altura 1.80 m, de marca CLAC,
Modelo: CLAC500MIXAPV. Ver figura 8.10.

Figura 8.10 Modelo de congeladora vertical
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Fuente: Expomaquinaria (2017)

Se debe tener en cuenta que los ultimos niveles de las dos congeladoras que se
emplearan como espacio para los insumos que se empleen en los tragos, esto como:
hielo en cubos, sumos de limos, claras de huevos, entre otros, estas congeladoras tienen
la capacidad de contener solo contando 4 niveles de su espacio de 144 botellas de
cerveza, y entre ambos, 288 botellas. Uno de los motivos por que se elige 2 congeladoras
es dado que con una se atendera mientras que con la otra se podré in enfriando la
segunda tanda cuando la primera se acabe.

Los otros insumos que estan directamente relacionados a los platos iran en al

almacén, ver tabla 8.14.
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Tabla 8.14 Célculo del volumen requerido por otros insumos

. Volumen
Volumen requerido .
) ) Factor de  requerido en
Insumos varios en semana pico - ) :
seguridad  semana pico -
2022 (m3)
2022 (m3)
Sal 0.007 0.01
Pimienta 0.004 0.004
Cancha preparada 0.115 0.13
Camote 0.025 0.03
Harina de Trigo 0.040 1.10 0.04
Aceite Vegetal 0.010 0.01
Azlcar 0.010 0.01
Maracuya 0.040 0.04
Yuca 0.025 0.03
Total 0.276 0.30

Fuente: Capitulo 8 y anexo 16. Elaboracién: Autores de esta tesis

El almacén es indispensable para los insumos que no iran refrigerados, asi como
para los lotes de cerveza, entre otros insumos necesarios; de acuerdo a la guia de
almacenamiento elaborada por SENASA el almacén de productos alimenticios debe

contar con las siguientes caracteristicas:

e Ventilacién con aire natural o artificial para asegurar que asegure la circulacion
del aire. Para este proyecto, se utilizara aire acondicionado para asegurar la buena
conservacion de los alimentos.

e Debe contar con iluminacion adecuada que permita transitar y ubicar los
iNnSUMos.

e Evitar que el sol ingrese al area en la cual se aprovisionaran las cervezas
artesanales a fin de evitar su dafio.

e Estard provisto de estantes para el almacenamiento de especias u otros
productos.

e Maquina congeladora para carnes.
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En la figura 8.11. se muestra el modelo de almacenaje:

Figura 8.11 Modelo de Almacenaje

| e, S

Fuente: Mindmeister (2017)

Para evaluar la capacidad del almacén se procedié a comparar la capacidad de
volumen que se dispone en el almacén versus el volumen que ocupa las cervezas y otros
insumos.

Las dimensiones promedio de las botellas que se emplearan son:

e Botella de cerveza artesanal de 330 ml: altura de 18 cm y de didmetro mayor de
7.5 cm.

e Botella de cerveza industrial de 330 ml: altura de 20 cm y de diametro mayor de
7cm.

e Botella de licor de 750 ml: altura de 30 cm y de didmetro mayor de 8.5 cm.

e Botella de gaseosas de 1.5 It.: altura de 34 cm y de diametro mayor de 9.5 cm

Con estas dimensiones podemos definir la altura de los estantes, para una cémoda
extraccion de las botellas de 330 ml deben ser de 35 cm de altura y para las botellas de
mayor dimension las cuales seran de menor cantidad la altura del estante seria de 55 cm
y serd ubicado en la zona mas alta, como tenemos una altura libre de piso a techo de
2.90 ml, se obtiene 5 niveles para el estante. Ver figura 8.12.
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Figura 8.12 Dimensiones del estante para cervezas

I
1

7
1

0.35

i _
Modelo de Estante en
almacén

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

2.90

Considerando que en una semana pico del afio 2022, se cuenta con 739 clientes,
que de acuerdo a los expertos del total de personas aproximadamente el 70% (517
personas) tomara cerveza y el 30% (222 personas) en su mayoria damas elegirian tomar
tragos, y que del primer grupo se considera que pediran 3 cervezas como maximo segun
recomendacion de expertos, se tendria una solicitud semanal de 1,551 botellas.

Como capacidad se tiene 5 niveles en todo los estantes del almacén (el sexto sera
empleado para otros insumos) el cual cuenta con una capacidad de 1790 botellas
adicionalmente, se tienen dos congeladoras y en cada una de ellas se puede congelar
144 bhotellas (en total 288 botellas de capacidad en congeladoras) sin contar el ultimo
nivel de las congeladoras que sera empleado para los insumos de los tragos (en ambas
congeladoras), juntando la capacidad del almacén y las 2 congeladoras se tiene una
capacidad de 2,078 botellas, concluyendo que la capacidad obtenida serd mayor al
requerimiento maximo en el afio 2022 para una semana pico.

El ultimo nivel de los estantes del almacén, representa equivalente de 4.70 m de
longitud, por 0.40 m de ancho y 0.55m de alto, representando un volumen dispuesto a
emplear de 1.00 m3, este volumen supera al volumen pendiente de 0.30 m3 de los
insumos de comida designados a almacén, el posible espacio correspondiente a los
tragos el cual se estima 0.11 m3 (el 30% de los clientes en una semana) y adicionalmente
el espacio que sobra, que seria 0.59 m3 quedaria como un espacio de reserva ante alguna

emergencia.
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8.5.2 Zona de clientes

La zona de clientes esta definida por el conjunto de los atributos de decoracion de
la zona de clientes y el local en general, musica, iluminacion, ventilacion, limpieza y

sobre todo el mantenimiento de los servicios higiénicos.

Decoracion, esta considerada en base a los resultados obtenidos del focus realizado
el 29 de junio del 2017, donde los participantes eligieron una decoracion fresca, de

mucha iluminacion que hace alusion a la ciudad de Méancora.

Musica, como parte del entretenimiento ofrecera diferentes estilos y sera
programada de tal forma que evite el aburrimiento. Para la apertura se considerara la
asesoria de un disc jockey para la eleccion de la musica y capacitacion de la persona a

cargo de la masica.

Servicios higiénicos, se ubica en la zona posterior del local cercano al almacén y
cocina, tiene una capacidad de 3 urinarios y 2 inodoros en el bafio de hombres y 4
inodoros en el caso de los bafios para mujeres, la capacidad de sustenta de la siguiente
manera.

En el caso de los hombres, se considera que requiere un promedio 1.5 minutos
(promedio entre el empleo de uso de urinario e inodoro) para satisfacer sus necesidades
en los servicios y también que todos los hombres deseen emplear los servicios
simultaneamente se tiene que el Gltimo grupo de 3 personas tendrian que esperar 4.5

minutos, un plazo dentro de lo esperado. Ver tabla 8.15.
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Tabla 8.15 Célculo del tiempo de uso del SSHH varones

Tiempo (minutos)

Empleo de los SSHH de ~ Tiempo de
atencion

(minutos)

ITEM hombres (3 urinarios y
2 inodoros)

05050505050505050,50505 0,5

Servicio de SSHH para
1 6
18 personas X X | X X | X X| X X|x x X X
11 Primer grupo de 5 15
varones X X X
12 Segundo grupo de 5 15
varones X X X
13 Tercer grupo de 5 15
varones X X X
Cuarto grupo de 3
14 varones 15 X X x

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

En el caso de los Mujeres, se requiere un promedio 3 minutos para satisfacer sus
necesidades en los servicios y también que todas las mujeres deseen emplear los
servicios simultaneamente se tiene que el Gltimo grupo de 4 personas tendrian que

esperar 3 minutos, un plazo dentro de lo esperado. Ver tabla 8.16.

Tabla 8.16 Calculo del tiempo de uso del SSHH damas

Tiempo
(minutos)

Empleo de los SSHH de mujeres (5
inodoros)

Tiempo de atencion

UL (minutos)

123456

1 Servicio de SSHH para 8 personas X X XX X x
11 Primer grupo de 4 mujeres X X X
1.2 Segundo grupo de 4 mujeres 3 X X x

Fuente: Capitulo 8. Elaboracién: Autores de esta tesis
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8.6 Procesos asociados a los atributos de Servicio

El local ofrecera el servicio de miércoles a lunes de 12:00 del mediodia a 12:00 de
la medianoche, durante los fines de semana viernes y sdbado la atencién se extendera
hasta las 03:00am, la experiencia del cliente inicia en el momento que llega al local y
debe tomar la decision de ingresar y finaliza cuando el cliente se retira.Los atributos
considerados dentro de la categoria de servicio son principalmente el servicio de mozos,
el tiempo de espera, seguridad y diversion los cuéles se desarrollaran principalmente en

la zona de clientes que estara a cargo del administrador.

8.6.1 Servicio de mozos

El mozo es considerado como agente de alta importancia para la experiencia del
cliente, es quien brinda la asesoria al cliente, es quien esta atento al tiempo de espera al
cliente, es la imagen del establecimiento, y quien brinda asesoria al cliente sobre el
consumo de cerveza artesanal; por lo tanto el servicio es estandarizado en protocolos de
atencion y asesoria de la cerveza. Las actividades del proceso de atencion que cada uno
de los mozos tendra como responsabilidad son:

e Bienvenida del cliente

e Ubicacion de la mesa

e Presentacion de carta

e Presentacion de la cerveza artesanal

e Toma de pedido

e Entrega de los platos de comida y cerveza artesanal

e Seguimiento al cliente de su estadia

e Presentar la cuenta de forma oportuna

e Realizar el cobro

e Verificar si desea el servicio de taxi

e Despedida del cliente
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8.6.2 Tiempo de espera

Segun las observaciones de campo realizadas en la ciudad de Mancora, los
tiempos de espera en los establecimientos de posible competencia es de 20 a 30 minutos
solo para la entrega de los platos de comida.

En la tabla 8.17 se detallan las actividades del cliente en el establecimiento con

los tiempos respectivos:

Tabla 8.17 Tiempos de espera

Actividad Total estadia del

Tiempo de espera

cliente

Bienvenida del cliente

2 minutos
Ubicacién de la mesa 2 minutos
Presentacion de carta 2 minutos 9 minutos
Presentacion de la cerveza artesanal 2 minuto
Toma de pedido 1 minuto

(Tiempo de produccién) 1o minutos max Responsable: cocina

06 minutos min

Entrega de los platos de comida y cerveza 2 minutos

artesanal 3 minutos

Seguimiento al cliente de su estadia 1 minuto

(Tiempo de preparacion de la cuenta) 5 minuto Responsable:
administrador

Presentar la cuenta de forma oportuna 2 minutos

Realizar el cobro 3 minutos _

Verificar si desea el servicio de taxi 1 minutos 7 minutos

Despedida del cliente 1 minuto

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

La actividad del cliente dentro del establecimiento se ha organizado en cinco (05)
etapas, tal como se observa en la tabla 8.17. Cada actividad tiene identificado el tiempo
que demanda atender al cliente dentro del establecimiento, lo que nos da un total de 19
minutos en la atencion de los mozos de todo el circuito de visita sin contar el tiempo de
produccidn y el tiempo de preparacion de la cuenta. Se espera que el cliente tenga un
tiempo promedio de estadia de 2.5 horas promedio en el establecimiento en total.
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8.6.3 Seguridad

En relacion al atributo de seguridad, estd orientado a la probabilidad de que el
cliente pueda transportarse de forma segura a su retorno. En el momento de la despedida
del mozo, el cliente recibira la oferta por parte del establecimiento de contactar a una
empresa de taxis 0 mototaxis para que lo retorne a su hospedaje y llegue de manera
segura. El costo del transporte lo asume el cliente.

8.6.4 Diversién
El establecimiento ofrece actividades de diversion para los clientes durante las

horas pico del fin de semana las cuales estan organizadas en la tabla 8.18.

Tabla 8.18 Descripcidn del atributo diversion

Categoria Descripcion de la categoria

Saludo  Unico  del | - Saludo afectuoso, en voz alta, a una sola voz, Unico al ingreso y una
establecimiento despedida Unica por parte de los colaboradores del establecimiento:

“Bienvenido”, “Nos vemos”

Pausa activa De manera inopinada los colaboradores del establecimiento realizan una
pausa para entretener a los clientes:

- Baile de festejo con cajon invitando a los clientes al
acompafiamiento con las palmas. Frecuencia de la actividad: cada 40
minutos.

- Baile de marinera

- Baile contemporaneo: “No culpes a la noche”

Actividades sociales - Fiestas y/o celebraciones especiales en dias feriados.
- Celebracién de cumpleafos.
- Celebracién de aniversarios.

(*) se ofrece decoracién y piqueos especiales a pedido.

Mdsica - Msica; variacion de estilos cada 30 o 40 minutos.
- Mdsica en vivo
(*) con disponibilidad de un micro para que el cliente acompafie la misica

si desea.

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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8.7 Procesos asociados al atributo de Producto

8.7.1 Variedad de la cerveza artesanal

El plan de negocios contempla que el resto-bar ofrecera una carta variada de catorce
tipos de cerveza artesanal basadas en los siguientes atributos:

e Marca

e Estilo

e Porcentaje de alcohol

e Porcentaje de amargor

e Ciudad de origen

Adicionalmente se considera cerveza de la ciudad de Piura la cual tiene aceptacién
por los turistas segun la degustacion que se realizo en la ciudad de Mancora en el mes
de julio como parte de la investigacion de mercado. La lista de cerveza artesanal que

estara a la venta se observa en la tabla 8.19.

Tabla 8.19 Carta de Cervezas Artesanales

CERVEZAS ARTESANALES

Item MARCA NOMBRE ESTILO ABV IBU ORIGEN
1 [Nuevo Mundo |Amaz Amber Ale 6,10% | 27 Lima
2 |Nuevo Mundo  |Pampa Brown Porter 6,10% | 25 Lima
3 |Barbarian Lima Pale Ale Pale Ale 6,10% | 35 Lima
4 |Barbarian Barbarian Dos Mas Kolsh 6,10% | 20 Lima
5 |Invictus Alguimista Belgian Ale 6,50% | 25 | Arequipa
6 |Invictus Ilusionista India Pale Ale 6,10% | 35 | Arequipa
7 |Imperio Mancora Cream Ale 5,20% | 13 Piura
8 |Imperio El Nuro Pale Ale 570% | 18 Piura
9 |Imperio Almirante Porter 5,40% | 18 Piura
10 |Maddok Ceres chocolate Bronw Ale 6,10% | 30 Lima
11 |Maddok Capsicum IPA Indian Pale Ale 7,50% | 65 Lima
12 |Sierra andina Inti Golden Ale 6,10% | 32 Huaraz
13 |Sierra andina Huaracina American Pale Ale 6,10% | 70 Huaraz
14 |Muelle Viejo Red Ale Red Ale 6,50% | 21 | Chimbote
15 |Muelle Viejo Strong Porter Strong Porter 6,00% | 18 | chimbote

Fuente: Visita de campo. Elaboracidn: Autores de esta tesis
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La cerveza artesanal esta exhibida detras de la barra desde la base de la mesa de

trabajo hasta el techo, el estante estd iluminado y es parte de la decoracion del

establecimiento. Asimismo permite que el cliente pueda observar la variedad que se

ofrece.

8.7.2 Piqueos

Como acompafiamiento a la cerveza artesanal el establecimiento ofrece una

seleccion de piqueos diversos. La comida tendrd como atributo el buen sabor y calidad

de los insumos para ello se trabajara un proceso de definicién de la carta asi como su

produccién de prueba para asegurar el buen sabor, siendo el chef unos de los ejes

estratégicos en la preparacion de los piqueos. En la tabla 8.20 se observa la carta de

piqueos a ofrecer.

ITEM

PIQUEO

Tabla 8.20 Carta de Piqueos

INGREDIENTES

250 grs. de pescado, Limén, cebolla, camote, aji, choclo, sal y pimienta

1 Cebiche
(para 1 persona).
Chicharron de : ~
2 pescado 300 grs. de pescado frito acompafiado de yuca y zarsa (para 1 persona).
Langostinos a la Parrilla, Conchitas a la Parmesana, Pescado a la
3 Parrilla Marina Plancha, Chicharron de Calamar, Pulpo a la Parrilla, sal y ajo en polvo
(para 3 personas).
Cebiche, Causa de cangrejo, Pulpo al Olivo, Tiradito, Choritos a la
4 Ronda Marina fria | Chalaca, sal, ajo en polvo, crema de rocoto, crema de aji amarillo, crema
de aceituna (para 3 personas).
Brochetas de . -
5 Pescado (3 und). 250 grs. De pescado, Langostinos, Pimiento, Cebolla (para 1 persona).
Rolls de Lomo
6 Saltado (6 und). Masa, lomo saltado, ketchup (para 1 persona).
. Harina de trigo, ajo en polvo, sal, picante en polvo, alitas de pollo, salsa
7 | Alitas BBQ (6 und). BBQ (para 1 persona).
8 Lan%c;sr,;tll(r(l)os al 200 grs. de langostinos y miel de maracuya (para 1 persona).
9 |Hamburguesa Royal Carne molida, Queso derretido, Tocino, huevo, tomate, lechuga y pan
(para 1 persona).
10 Pizza Vegetariana | Masa, queso mozarella, tomate, aceitunas negras y verdes, pimiento rojo
(4 porciones). y verde, champifiones (para 4 personas).
Brochetas de lomo L .
11 2 und) Lomo, champifién, pimiento, esparragos (para 1 persona).
12 Porus;{i(\jlzsrjapas 300 grs. De papas nativas, finas hierbas (para 2 persona).
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13 Pormir;i:iaz papas 300 grs. De papas amarillas, sal (para 2 persona).
14 Porcion de camote 250 grs. De camote amarillo, miel almibar (para 1 persona).
acaramelado

Fuente: Capitulo 8 y anexo 16. Elaboracion: Autores de esta tesis

8.7.3 Otras bebidas
El establecimiento tendra como oferta otras bebidas para los clientes que deseen tomar
una alternativa diferente a la cerveza artesanal. En la tabla 8.21 se observa la carta de
tragos.

Tabla 8.21 Carta de otras bebidas

ITEM OTRAS BEBIDAS

1 Pisco sour

2 Chilcano clésico

3 Mojito

4 Sangria (Jarra)

5 Coca cola personal de 450 mi

6 Pepsi personal de 450 ml

7 Agua san mateo personal 600 ml
8 Vaso de vino tinto 150 ml

9 Cusquenia de trigo personal 330 mi
10 Cusquenia de roja personal 330 ml
11 Cusquefia de dorada personal 330 ml
12 Pilsen personal 310 ml

Fuente: Capitulo 8 y anexo 16. Elaboracion: Autores de esta tesis

De acuerdo a la entrevista realizada a Oscar Campos, Anexo 6, propietario y socio
del Bar Cafias, manifestd que generalmente en un grupo son las chicas las que deciden
la permanencia en un local, por ello se optara por incluir en la carta de bebidas, los
chilcanos de pisco, pisco sour, mojitos y sangria, también cerveza industrial, coca cola,
Pepsi, vaso de vino y agua mineral.

Vale comentar que se ha considerado la merma en cada insumo empleado para cada
plato o trago, adicionalmente se ha considerado la unidad de compra del insumo para
mejor entendimiento del impacto en el costo que se tiene debido a la merma. Ver anexo
15.
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8.7.4 Estimacion de consumo

Para la estimacion del consumo de los productos que se ofrecen en el
establecimiento se ha tomado en consideracion las observaciones de la visita de campo
respecto al tipo de consumidor frecuente en la ciudad de Mancora, siendo lo més
relevante la visita en pares o trios, por ello el indicador que cada mesa sera ocupada por
2.5 personas por tanto se ha definido los siguientes supuestos tomando en cuenta el tipo

de pareja y el consumo por cada una de ellas. Ver tabla 8.22.

Tabla 8.22 Supuestos de consumo por grupos

Consumo

Tipo de grupos Cerveza
.  artesanal Plueo Pisco sour
Mixto (Hombre y Mujer) 2
Femenino (Mujer) 0 1 3
Masculino (Hombre ) 5 1 0

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

Los supuestos expresados en la tabla 8.22 corresponden a un consumo por visita; a
la vez se debe considerar una proporcion por tipo de grupo segun lo revisado en la visita
de campo:

e 50% Grupo mixto
e 20% Grupo femenino

e 30% Grupo masculino

Los porcentajes descritos arriba indican que el 50% de las grupos que visiten el
establecimiento corresponden a la categoria Mixto, el 20% corresponde a la categoria
Femenino y el 30% a la categoria Masculino; adicionalmente esta informacion se cruza
con el porcentaje de ocupabilidad teniendo como resultado final el nimero de piqueos,

cervezas y otras bebidas que se consumira durante un afio. Ver tabla 8.23.
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Tabla 8.23 Consumo por afio

PAREJAS /GRUPOS CONSUMO
TICKET CONSUMOPOR
Yo VISITA b OMEDIO TURNOS/AROQ01S)
ESTIMACION PROMEDIO CERVEZA PIOUEO OTRO
2.5 PERSONAS ARTESANAL Q LICOR

Combo Mixto N°1 (Homb

ombo Mixto N°1 (Hombre 2 2 1 50%  S/.142 4822
y Mujer)
Combo N°2 — Femenino 0 1 3 20% S/. 89 1928
Combo N°3 — Masculino 5 1 0 30% S/. 160 2893

TOTAL DE PEDIDOS POR

ARO (2018) 24120 17359 15430

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

Adicionalmente se calcula el consumo por cada uno de los afios del plan de negocio

basado en los porcentajes de ocupabilidad. Ver tabla 8.24.

Tabla 8.24 Total consumo de insumos por afios 2018 — 2022 (Unidades)

Total turnos 2,018.00 2,019.00 2,020.00 2,021.00 2,022.00
Total combos 2,018.00 2,019.00 2,020.00 2,021.00 2,022.00
Combo 1 4,822.04 5,110.77 5,416.78 5,741.12 6,084.88
Combo 2 1,928.82 2,044.31 2,166.71 2,296.45 2,433.95
Combo 3 2,893.22 3,066.46 3,250.07 3,444.67 3,650.93
Total insumos

Cerveza 24,110.20 25,553.84 27,083.91 28,705.61 30,424.40
Bebida 15,430.53 16,354.46 17,333.70 18,371.59 19,471.62
Platos de comida 17,359.34 18,398.76 19,500.42 20,668.04 21,905.57

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis

8.7.5 Proceso de abastecimiento

Compras, lleva a cabo actividades que permitan asegurar contar con el stock de
insumos y productos que cumplan con la calidad esperada. Para la correcta
administracién de las compras, el area de logistica tomara en consideracion la rotacién
de los insumos, el volumen de demanda y los platos que se ofrecen en la carta, esto se

aplica tanto para alimentos como para la cerveza.
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Proceso de Compra de cerveza artesanal, dado que, de acuerdo a las encuestas
realizadas, la marca Imperio con su cerveza Nuro fue una de las de mayor aceptacion,
esta sera considerada dentro de la carta del resto-bar y serd comprada a un productor de
Piura que puede efectuar la entrega directamente en el local, también se tiene pensado
adquirir las Marcas Barbarian, Nuevo Mundo, Invictus, Maddok, Sierra Andina y
Muelle Viejo.

En el caso de la Marca Barbarian se debe hacer los pedidos los dias martes, para
los otros casos no hay restricciones, se tiene pensado solicitar las cervezas cada semana
segun el consumo.

El costo promedio de la cerveza artesanal de las marcas antes mencionadas es
de S/. 8.00 soles, el precio considera el costo de envio a Mancora mas no entrega en el
establecimiento, el minimo de compra es de 24 botellas de cervezas, el pago sera por
transferencia a las cuentas de cada empresa y la entrega en 72 horas una vez realizado
el pedido.

A continuacion, el flujo del proceso de compra de cerveza artesanal en la figura
8.13.

Figura 8.13 Flujograma del Abastecimiento de Cervezas

Fuente: Capitulo 8. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Compra de Insumos y otros suministros, se realizara en el mercado de la ciudad
de Piura semanalmente y en el caso de las carnes y pescado se compraran en Mancora,
sera importante hacer una alianza con un proveedor de la zona para asegurar el
abastecimiento de productos de manera oportuna y que guarden siempre la calidad
requerida. El responsable de esta compra seré el jefe de cocina quien debera presentar
al administrador una boleta o factura de la compra realizada.

Proceso de Evaluacion de proveedores, este es un proceso que estara a cargo del
administrador y del jefe de cocina quienes seran los responsables de asegurarse de la
calidad de los productos y de que los proveedores cumplan con los requisitos de calidad,
buen precio, buen pesado y entrega oportuna de los requerimientos, cualquier
incumplimiento deberd ser anotado en un libro de incidencias a fin de reevaluar al

proveedor lo que podria llevar al cambio del mismo por la reiteracion en las incidencias.

8.8 Costos asociados a los procesos

Los costos asociados a los procesos estan identificados de la siguiente manera:

8.8.1 Costos de materia prima

Son insumos que seran empleados en la preparacion de los piqueos que conforman
la carta de las medidas diferentes a la cerveza artesanal. La informacién de los costos
de los insumos ha sido tomada del muelle de Mancora y mercados mayoristas de Piura

de donde se abastecera, principalmente, el establecimiento. Ver anexo 15.

8.8.2 Costo de piqueos

Con la finalidad de evidenciar la rentabilidad de los productos se elabora la matriz
de costos unitarios de cada piqueo de la carta a los cuales se les adiciona un 8% de
margen de proteccion por cualquier error en la precision del calculo y/o subida de algin
precio etc. Se consideran también los costos indirectos en cada uno de los anélisis de
las porciones, el analisis de todos los costos, se muestran en el anexo 16. En la tabla

8.25 se observa el andlisis de costos del piqueo Cebiche como ejemplo del analisis.
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Tabla 8.25 Costeo de la porcidn de cebiche por persona (Soles)
Unidad  Cantidad

Descripcion Ingredientes de en la COSt_? X
Compra Porcion Poreion
CARNES
Pescado congrio o
cabria Kg. 0.25 21.43 5.36
Vegetales
Cebolla Kg. 0.10 1.05 0.11
Choclo Kg. 0.10 1.05 0.11
Camote Kg. 0.10 211 0.21
Culantro Atado 0.01 0.32 0.00
8 Limén Kg. 0.20 2.11 0.42
E Lechuga Und. 0.05 0.53 0.03
05: Abarrotes
Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
Pimienta Kag. 0.01 113.71 0.57
Aji Kg. 0.01 2.63 0.03
Extras
Cancha preparada Kag. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 9.47
§ Gas Kg. 0.10 4.00 0.40
O
IhI:J Agua Est. 1.00 0.40 0.40
% Luz Est. 1.00 0.40 0.40
Total de costos indirectos por plato 1.20
Total S/.10.67
Margen de Proteccion
(8%) S/.0.85
Costo Total S/.11.52

Fuente: Anexo 15y 16. Elaboracion: Autores de esta tesis
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El analisis que se presenta es del cebiche, en donde el costo ha sido disgregado
entre el costo directo y costo indirecto.

Entre los costos directos se encuentran el costo de la carne, vegetal, abarrotes y
algunos extras que se empleara en el plato que sera consumido por el cliente.

En los costos indirectos encuentran una fraccién de los servicios como el gas, agua
y luz que se gasta no solo en la preparacion del plato sino en toda la estadia del cliente.

Cada insumo presenta su unidad de compra, cantidad que entrara en la porcién o
plato y su correspondiente costo que multiplicado con su cantidad daria el costo de esa
porcion.

En la tabla 8.26 se muestra un consolidado de los costos unitarios de cada uno de

los piqueos que se ofrece en la carta.
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Tabla 8.26 Costos de insumos para piqueos (soles)

ITEM PIQUEO Costo
1 Cebiche S/.11.52
2 Chicharrén de pescado S/. 12.67
3 Parrilla Marina S/. 45.08
4 Ronda Marina fria S/.43.18
5 Brochetas de Pescado (3 Und). S/.13.04
6 Rolls de Lomo Saltado (6 und). S/.14.23
7 Alitas BBQ (6 und). S/.12.38
8 Langostinos al panko S/.17.25
9 Hamburguesa Royal S/. 15.33
10 Pizza Vegetariana (4 porciones). S/. 14.56
11 Brochetas de lomo (2 und). S/. 15.39
12 Porcidn de papas nativas S/.10.78
13 Porcion de papas fritas S/.6.81
14 Porcién de camote acaramelado S/.6.18

Fuente: Capitulo 16. Elaboracion: Autores de esta tesis

Para realizar un anlisis posterior de los costos en funcion del consumo se considera

un costo promedio por piqueo de S/. 13.81.
8.8.3 Costo de otras bebidas

Se procedid a realizar el analisis de los costos unitarios de bebidas alcohdlicas
el cual se presenta en el anexo 17, el resumen de los costos se muestra en la siguiente

tabla 8.27.

Tabla 8.27 Costos de insumos para tragos (Soles)

ITEM TRAGOS Costo
1 Pisco Sour S/.5.94
2 Chilcano Clésico S/. 4.17
3 Mojito S/.6.40
4 Sangria S/.5.63

Fuente: Anexo 17. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Con el fin de satisfacer todos los gustos también se venderdn cervezas
industriales de las marcas mas conocidas, asimismo bebidas sin alcohol como son

gaseosas y agua mineral como se refleja en la tabla 8.28.

Tabla 8.28 Costo de otras bebidas - afio 2018 (soles)

ITEM OTRAS BEBIDAS Costo
1 Coca cola personal de 450 ml S/.2.00
2 Pepsi Personal de 450 ml S/.1.90

3 Agua San mateo personal 600 ml |S/. 1.20

4 Vaso de vino tinto 150 ml S/. 3.50

5 Cusquefa de trigo personal 330 ml |S/. 3.50

6 Cusquefia de roja personal 330 ml |S/. 3.50

7 |Cusquefa de dorada personal 330 ml|S/. 3.50

8 Pilsen personal 310 ml S/.2.80

Fuente: Anexo 12. Elaboracion: Autores de esta tesis
8.8.4 Costos de las cervezas artesanales
Para obtener los costos de la cerveza artesanal se solicito a las diferentes empresas

distribuidoras y/o fabricantes una cotizacion del costo de la botella de cerveza artesanal
de 330ml. Ver tabla 8.29. Asimismo en el anexo 18 se adjunta las cotizaciones.
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Tabla 8.29 Costo de las cervezas artesanales — afio 2018 (Soles)

Item MARCA NOMBRE ESTILO Costo
1 |Nuevo Mundo |Amaz Amber Ale S/.8.00
2 |Nuevo Mundo |Pampa Brown Porter S/.8.00
3 |Barbarian Lima Pale Ale Pale Ale S/.8.00
4 |Barbarian Barbarian Dos Mas |Kolsh S/. 8.00
5 |lInvictus Alguimista Belgian Ale S/.8.33
6 |Invictus Ilusionista India Pale Ale S/.8.33
7 |Imperio Mancora Cream Ale S/. 7.50
8 |Imperio El Nuro Pale Ale S/.7.50
9 |Imperio Almirante Porter S/.7.50
10 |Maddok Ceres chocolate Bronw Ale S/. 8.00
11 |Maddok Capsicum IPA Indian Pale Ale S/. 8.00
12 |Sierraandina |Inti Golden Ale S/.8.45
13 |Sierraandina |Huaracina American Pale Ale |S/. 8.45
14 [Muelle Viejo |Red Ale Red Ale 8.15
15 |Muelle Viejo |Strong Porter Strong Porter 8.15

Fuente: Anexo 18. Elaboracién: Autores de esta tesis

Para términos practicos se empleara un costo promedio de cerveza artesanal de

S/.8.00 soles.

8.8.5 Costo anuales de insumos

Para realizar el analisis de los costos del consumo se toma en cuenta los supuestos

y la estimacion de consumo del presente capitulo. Asimismo, se consideran los costos

promedio para realizar al calculo de los costos durante el periodo de cinco afios. Cabe

mencionar que por afio se considera un crecimiento del 6% en funcion a la ocupabilidad.

Ver tabla 8.30.

Tabla 8.30 Costos promedio por tipo de consumo por afo (Soles)

Proyeccién de ventas Anos
1 | 2 3 4 5
Costos de piqueos 239,732.54( 261,709.52| 285,701.19| 311,892.24( 340,484.30
Costos de cerveza artesanal 192,881.60| 210,563.61| 229,866.59| 250,939.13( 273,943.44
Costos de otras bebidas 91,657.34| 100,059.83| 109,232.60| 119,246.27( 130,177.92
Total 524,271.48| 572,332.96| 624,800.38| 682,077.64| 744,605.67

Fuente: Capitulo 8, Anexo 15, 16 y 18. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Asimismo, los costos anuales de insumos se complementan con los costos
indirectos y se adiciona una margen de proteccion. Por lo tanto, podemos decir que los
costos directos, los costos indirectos, y el margen de proteccion representan un

porcentaje en relacion al costo total se observa en la tabla 8.31.

Tabla 8.31 Costos anuales (soles)

Descripcion

COSTO DE COMIDA | S/.239,732.54 | S/. 261,709.52 | S/. 285,701.19 | S/. 311,892.24 | S/. 340,484.30
-Costos directos 198,802.80 217,027.63 236,923.18 258,642.61 282,353.13 | 82.93%
Carnes 122,174.16 133,374.22 145,601.03 158,948.69 173,519.98 | 61.45%
Vegetales 10,826.86 11,819.39 12,902.91 14,085.76 15,377.04 | 5.45%
Abarrotes 17,273.24 18,856.73 20,585.38 22,472.50 24,532.62 | 8.69%
Otros 48,528.53 52,977.28 57,833.86 63,135.66 68,923.49 | 24.41%
-Costos indirectos 23,171.78 25,296.00 27,614.96 30,146.50 32,910.12| 9.67%
Gas 9,275.66 10,125.98 11,054.26 12,067.64 13,173.91 | 40.03%
Agua 6,948.06 7,585.01 8,280.35 9,039.43 9,868.10 | 29.99%
Luz 6,948.06 7,585.01 8,280.35 9,039.43 9,868.10 | 29.99%
-Margen de proteccion
(8%) 17,757.97 19,385.89 21,163.05 23,103.13 25,221.06 | 7.41%
COSTO DE CERVEZA | S/.192,881.60 | S/. 210,563.61 | S/. 229,866.59 | S/.250,939.13| S/.273,943.44
COSTO DE LICOR S/.91,657.34 | S/.100,059.83 | S/. 109,232.60 | S/.119,246.27| S/.130,177.92
-Costos directos 75,346.79 82,254.04 89,794.51 98,026.23 107,012.58 | 82.20%
-Costos indirectos 9,547.64 10,422.90 11,378.40 12,421.49 13,560.20 | 10.42%
-Margen de proteccion
(8%) 6,762.91 7,382.89 8,059.70 8,798.55 9,605.14 | 7.38%

Fuente: Capitulo 8, Anexo 15, 16, 18. Elaboracion: Autores de esta tesis

8.8.6 Otros costos asociados

Transporte de insumos, como ya se dijo anteriormente se incurrira en un gasto de
transporte de insumos al resto-bar desde el mercado de Piura para el caso de las
verduras, abarrotes y carnes, asi mismo, también existird un gasto menor para el
transporte de pescado que se compre en el muelle y se traslade al resto-bar.

Para el caso de las compras al mercado de Piura se contratara una camioneta 4
veces al mes (compras una vez por semana), este servicio cuesta S/. 180 soles el viaje,
es decir al mes se gastard S/. 720 soles.

En cuanto a la movilidad para el traslado del pescado del muelle hacia el resto-

bar, los mototaxis son el transporte mas econdmicas, los cuales cobran S/. 2 soles por
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viaje, considerando que nosotros compraremos pescado en el terminal pesquero y carne

en el mercado diariamente se incurre en un costo diario de S/ 8 soles (ida y vuelta) para

ir al terminal y S/. 8 soles (ida y vuelta) para ir al mercado, al mes se tiene un gasto de

S/.208 soles (descontando los 4 dias los dias martes de descanso).

En la siguiente tabla 8.32 se resumen los gastos anuales considerando lo descrito

anteriormente:

Tabla 8.32 Costos de transporte para la compra de insumos — afio 2018 (Soles)

Descripcion

Transporte del mercado de S/.8,640.00 | S/.8,899.20 | S/.9,166.18 | S/.9,441.16 | S/.9,724.40
Piura a Mancora

Transporte en Mancora para S/.2,496.00 | S/.2,570.88 S/.2,648.01 S/.2,727.45 S/. 2,809.27
la compra del pescado

Costo de transporte para la S/.11,136.00 | S/.11,470.08 | S/.11,814.18 | S/.12,168.61 | S/.12,533.67
compra de insumo

Fuente: Capitulo 8 y visitas de campo. Elaboracion: Autores de esta tesis

Alquiler de orquesta, Debido a que se tiene proyectado el alquiler de orquestas

musicales, se incurriran en el gasto de alquiler de este servicio, los costos promedio del

mercado en Mancora son los siguientes mostrados en la tabla 8.33.

Tabla 8.33 Costos de musica en vivo (soles)

Costo promedio del

Descripcién mercado (S/)
1 | Contrato de bandas musicales por 2 horas 600
2 | Contrato de bandas musicales por 3 horas 800
3 | Contrato de bandas musicales por 4 horas 950

Fuente: Visita de campo. Elaboracién: Autores de esta tesis
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De las cotizaciones obtenidas de orquestas musicales conformados por 4 personas
en promedio en Méncora, se encontrd que las orquestas alquilan sus servicios como

minimo por dos horas y la mayoria de estas solo trabajan 4 horas.

Para fines del resto-bar, se contrataran todos los dias sdbado por 3 horas en horario
nocturno de 10:00 PM a las 1:00 AM, se escoge este horario porque se estima que el
local llegara a su pico mas alto de demanda horas antes y lo que se busca es mantener
esa cantidad de gente en el local, incurriendo en un gasto promedio mensual de S/.

3,200.00 soles. Los costos anuales se presentan en la tabla 8.34:

Tabla 8.34 Costo anual de musica en vivo (soles)

Descripcion

Orquesta musical S/. 38,400.00 | S/.39,552.00 | S/.40,738.56 | S/.41,960.72 | S/. 43,219.54

Fuente: Visita de campo. Elaboracién: Autores de esta tesis

8.9 Cronograma de implementacion

A continuacidn, en la tabla 8.35 se detalla el cronograma de implementacién con
el fin de identificar las actividades claves a realizarse antes de la puesta en marcha
negocio.

Tabla 8.35 Cronograma de implementacion del resto-bar

Periodo de preparacion

Actividades
Mes 01 Mes 02 Mes 03 Mes 04 Mes 05 Mes 06 Mes 07
1 Alquiler del local
2 Licencias y permisos

3 Contrato con proveedores

4 Construccion del local

Implementacién y amoblado
dellocal

Soporte tecnoldgico de
procesos

7 Promocion
8 Marcha blanca
9 Mejora continua

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS Y ADMINISTRACION

El plan de recursos humanos pretende explicar la organizacion de los recursos
humanos que seran responsables de la gestion y operatividad del resto-bar en Mancora.
Se describe como esté estructurado, cudl es el plan de reclutamiento e induccion asi
como el de capacitacion. La ventaja competitiva del negocio estd orientada a dar un

servicio de altos estandares lo cual involucra una adecuada gestion de personas.
9.1 Estructura organizacional

La estructura organizacional esta definida por el organigrama, los perfiles donde se
consideran las funciones de cada una de las posiciones que se contratara en el
establecimiento y la planificacion de los recursos humanos durante los meses del afio

segun la estacionalidad.

9.1.1 Organigrama

La estructura organizacional esta conformada por dos grandes areas, la zona de
cocina y la zona de clientes, ambas areas le reportan al administrador quien es
responsable de la gestion del establecimiento y la experiencia del cliente. Ver figura
9.1.

Figura 9.1 Organigrama

Administrador
“ iz
limpieza
Asistente de cocina

Fuente: Capitulo 9. Elaboracion: Autores de esta tesis

Los colaboradores estaran contratados bajo la modalidad de planilla como Inicio
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de actividad, y tendré la opcion de contratar personal a tiempo parcial en la zona de

cocina y en la zona de clientes en los meses con mayor demanda. Ver tabla 9.1.

Tabla 9.1 Planificacién del nUmero de posiciones — afio 2018

Posiciones ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 now18 dic-18

Administrador 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Zona de cocina

Chef 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ayudante de cocina 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ayudante de cocina part time 2 2 0 0 0 0 1 0 0 0

Zona de clientes

Mozos anfitriones 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Mozos anfitriones par time 1 2 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Personal de limpieza par time 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total posiciones 9 10 6 6 6 6 8 6 ) 6 6 8

Fuente: Capitulo 9. Elaboracién: Autores de esta tesis

Como se observa en la tabla 9.1 el nUmero de colaboradores aumenta en los meses

con mayor ocupabilidad, el incremento de colaboradores sera s6lo por temporada.
9.1.2 Perfil y funciones

La definicion de los puestos y perfiles se han definido tomando como base los
atributos del modelo de negocio Producto, Servicio y Ambiente. Cada una de las
posiciones tiene un perfil y las responsabilidades definidas para la adecuada atencion
de los clientes. El perfil se ha definido en funcion a las responsabilidades que se detallan
durante el desarrollo de los capitulos anteriores. Ademas de ello los perfiles se elaboran
en funcion a la poblacién que se encuentra y esta disponible en la zona. En la tabla 9.2

se detallan los perfiles.
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Posicién

Administrador

Tabla 9.2 Perfiles de puesto

Perfil
Formacion:
o  Deseable estudios en administracion.
Experiencia:
e Experiencia en administracion de locales.
e Conocimientos de caja chica.
Competencias requeridas:
e Organizacién
e Planificacion
e Orientacion al servicio
e Ascendenciay liderazgo
Funciones:
e Responsable de la administracion del local.
¢ Responsable de los procesos relacionados a la
atencion al cliente.
¢ Responsable del manejo de caja chicay el
arqueo respectivo.
e Responsable del manejo de redes sociales.
¢ Responsable del abastecimiento de bebidas y
cerveza
e Responsable de las actividades del plan de

marketing.

Atributo

Servicio y Ambiente

Chef

Formacion:
Formacion técnica completa
Experiencia:
Experiencia minima 2 afios en preparacion de piqueos
marinos.
Competencias:
e Organizacién
e Liderazgo
e Orientado a la accion y resultados
Funciones:
e Responsable de los procesos relacionados a la
produccion de los platos de cocina.
e Responsable de la correcta preparacion de los

platos de comida bajo los estandares de calidad

Producto
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exigidos por la norma.

¢ Responsable del abastecimiento y control de
inventario de los insumos de comida.

e Asegura la entrega de los platos de comida en
tiempo y calidad.

e Responsable de dar los EPP a los ayudantes de

cocina.

Experiencia:
e Experiencia como ayudante de cocina minimo
6 meses.
Competencias:

e Orientacion a resultados

Funciones:
Ayudante de e Realiza el corte de los insumos segun lo Producto
cocina requiera el chef a cargo.
e Almacena los insumos.
e Realiza el inventario diario de los insumos de
cocina.
e Responsable de la limpieza de la cocina.
Formacion:
o  Deseable estudios técnicos.
Experiencia:
o Deseable experiencia en atencion al cliente. Servicio
e  Conocimiento de bailes diversos.
Competencias:
e  Orientacién al servicio.
e  Comunicacion asertiva
Mozos
e Orientado a la accion.
anfitriones
Funciones:
e Atender al cliente segun los protocolos de
atencion definidos.
e Asesorar a los clientes en cuanto a cerveza
artesanal se refiere.
e Resolver las dudas y reclamos de los clientes.
e  Asegurar la atencion en tiempos de espera
aceptables y definidos previamente.
Personal de Formacion:
limpieza e No aplica
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Experiencia:
o Deseable 3 meses en limpiezas
Funciones: Ambiente
e Mantener en estado de higiene segin los
estandares definidos la zona de clientes,

incluyendo los servicios higiénicos.

Fuente: Capitulo 9. Elaboracién: Autores de esta tesis

Adicionalmente se ha identificado las posiciones criticas del resto-bar, entre ellas
tenemos al chef y a los mozos. El chef se considera una posicion critica por la necesidad
de ofrecer un producto variado y de buen sabor, esto implica la preparacion de las
recetas, la produccion de prueba, entre otros; ademas se debe tener en cuenta que, si
bien la carta es definida por los duefios del negocio, es el chef el que la prepara de
acuerdo con su conocimiento y experiencia y define la experiencia en cuanto a producto
se refiere. Otra posicion critica que se menciono lineas arriba son los mozos, esto debido
a que la experiencia de los clientes se basa en la adecuada asesoria y atencién del
personal antes indicado, por ello la formacion y capacitacion de estos es de vital
importancia por el impacto en el atributo Servicio definido en capitulos anteriores. Cabe
sefialar que debido a que el perfil de mozos requiere de requisitos basicos sin embargo
de habilidades desarrolladas en el servicio ha decidido realizar un programa de
formacion para personas interesadas en la zona de Mancora en trabajar con el equipo
del resto-bar, esto asegura una adecuada capacitacion y formacion de las personas lo
cual ayudaréa a tener mozos preparados durante los meses de alta estacionalidad y poder
responder a la rotacion que este puesto pueda tener. Asimismo, este proyecto se definira
como un plan de responsabilidad social del plan de negocio.

9.2 Reclutamiento

El reclutamiento y contratacion estara a cargo del administrador, para las
posiciones de la zona de cocina el reclutamiento estara a cargo del chef del
establecimiento teniendo como input los perfiles definidos anteriormente.

Como ya se ha mencionado anteriormente se realizara un plan de responsabilidad
social en la zona que consiste en la capacitacion y formacion de futuros mozos quienes
a su vez tendran la prioridad en el reclutamiento y contratacion del resto-bar, cabe

sefialar que no se restringira la contratacion de residentes de otras zonas 0 extranjeros.
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9.3 Capacitacion

Una vez realizado el reclutamiento de los colaboradores, recibirdn un proceso de
induccidn y capacitacion segun la posicion. El plan de capacitacion esta basado en las
tres categorias de atributos del plan de negocio. La metodologia sera presencial y
recibiran una semana de acompafiamiento en los procesos de los cuales recibiran

capacitacion. Ver tabla 9.3.

Tabla 9.3 Plan de capacitacion por puestos

Posicion Contenido Frecuencia Responsable

e Estrategia de negocio
e Protocolos de atencién .
o Primer mes, antes de
Administrador’y *  Procesode produccion | ooy, Duefios del negocio
Chef e Disefio de platos Trimestral
e Cerveza artesana
e Cerveza Artesanal
e Protocolos de atencion
e Reconocimiento de la
carta Primera semana de
Mozos e Proceso de produccién ingreso Administrador
de cocina Refuerzo trimestral
e Tiempos de espera
e  Proceso de facturacion
e  Preparacion y disefio de
platos
e Almacenamiento de .
dantes de ' Primera semana de
Aylf insumos induccion Chef
cocina *  Normas sanitarias Refuerzo trimestral
e Protocolos de atencién
e Tiempos de espera
Personal de e Protocolos definidos de N
limpieza limpieza Administrador

Fuente: Capitulo 9. Elaboracidn: Autores de esta tesis

151



Adicionalmente los temas de capacitacion se han distribuido por categoria de
atributos para asegurar que se contemple el detalle del modelo de negocio. Ver tabla
9.4.

Tabla 9.4 Plan de capacitacion por atributos

Atributos Contenido

e Estrategia de negocio
e Protocolos de atencién
Ambiente e Normas sanitarias
e Almacenamiento de insumos
e Protocolos definidos por limpieza
e  Estrategia de negocio
e Asesoria de cerveza artesanal
e Protocolos de atencién
Servicio e Reconocimiento de la carta
e Proceso de produccion de cocina
e Tiempos de espera
e Proceso de facturacién
e Proceso de produccion
Producto e Preparacion y diseiio de platos
e Cerveza artesanal

Fuente: Capitulo 9. Elaboracién: Autores de esta tesis

9.3.1 Talleres de responsabilidad social

En el estudio de mercado a la pregunta sobre responsabilidad social se obtuvo un
89% de aceptacion por un local que realice actividades de apoyo en la zona; por ese
motivo y sumado a la necesidad de contar con un equipo de mozos debidamente
capacitados para cubrir la rotacion natural que se dara de manera mensual y el aumento
de la necesidad durante los meses de alta estacionalidad se implementara el taller de
capacitacion para aquellos que residen en la zona y estén interesados en trabajar en

resto-bar ya sea a tiempo completo o tiempo parcial.
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El taller consiste en desplegar los temas relacionados al atributo de servicio, cada
uno de los talleres se aperturard un mes antes de cada mes de alta demanda en la zona,
es decir noviembre, diciembre, enero, junio y setiembre. Adicionalmente se daran los
temas relacionados de Mozos y Ayudantes de cocina para que las personas tengan mas

oportunidades de empleabilidad.

9.4 Costos asociados a recursos humanos

Los costos relacionados a los recursos humanos son la planilla y los que demanden
los procesos de reclutamiento y capacitacion.

Para el caso de la ndmina, los trabajadores tendran los beneficios de ley que
corresponden segun ley 728, los cuéles son un 45% adicional a la remuneracion que se
pacte. En temporada alta se contratard bajo modalidad parcial lo cual economiza los
costos de cada uno de los trabajadores. Ver tabla 9.5.

Tabla 9.5 Costos planilla

Posicién  Cantidad R. Base Costo empresa Total
Administrador 1 S/, 3500 | S/ 5,075 S/. 5,075
Mozos 2 S/. 1300 | S/ 1,885 S/. 3,770
Chef 1 S/. 3500 | S/ 5,075 S/. 5,075
Ayudante 1 S/. 1,000 | S/ 1,450 S/. 1,450
Limpieza 1 S/. 850 Sl. 11,2325 Sl. 12325

Total Mes S/, 16,602.5
Total Afio S/. 199,230

Fuente: Capitulo 9. Elaboracién: Autores de esta tesis

Adicionalmente dentro de los costos debemos considerar los gastos terceros los
cuales estan relacionados a los diferentes procesos de reclutamiento, capacitacion,
uniformes, entre otros. Estos representan un promedio del 6% del costo de la planilla.
Ver tabla 9.6.
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Tabla 9.6 Gastos terceros de recursos humanos

Gasto tercero ‘ Descripcion Total
Reclutamiento | Volante, avisos S/. 2000
Uniformes 3 juegos por persona S/. 1800
Capacitacion Coffee break y degustacion de cerveza S/. 5000
Alimentacion Fines de semana. Se considera semanas S/. 1560
Actividades Celebracion, otras actividades S/. 3000

Total S/. 13,360
Fuente: Capitulo 9. Elaboracion: Autores de esta tesis

Para el célculo de los costos anuales se consideran tanto los costos de planilla y los
gastos terceros asociados a los procesos de recursos humanos. En la tabla 9.7 se observa

el total del costo.

Tabla 9.7 Costos por afio de recursos humanos (soles)

Planilla 199,230 209,192 219,651 230,634 449,736
Gastos terceros 13,360 14,028 14,729 15,466 16,239
TOTAL 212,590 223,220 234,380 246,099 465,975

Fuente: Capitulo 9. Elaboracion: Autores de esta tesis
9.5 Constitucion de la empresa

Para el plan de negocios del resto-bar en Mancora se creara una sociedad anénima
cerrada; la persona juridica tiene las caracteristicas de acuerdo a ley, En anexo 19 se

encontrara los requisitos y costos para la constitucion de la empresa, la inscripcion en

SUNAT asi como los tramites para obtener la licencia municipal.

154



9.6 Requisitos indispensables para la operatividad de un resto-bar.

Se ha considerado como principales requisitos las normas legales que las
instituciones reguladoras exigen a los establecimientos que brindan servicios y

alimentacion.

9.6.1 Requisitos sanitarios

Debido a que el establecimiento ofrecerd alimentos y bebidas es indispensable que
los establecimientos que manipulan alimentos cumplan con los requisitos sanitarios, y
realizar las previsiones de tener agentes contaminantes para evitar sanciones la cuales

pueden llegar a la clausura del local.

Los requisitos sanitarios son normados por la Direccion General de Salud -
DIGESA 2012 a través de la “NORMA SANITARIA PARA EL FUNCIONAMIENTO
DE RESTAURANTES Y SERVICIOS AFINES RESOLUCION MINISTERIAL N°
363-2005/MINSA”, 1a cual ha tenido una modificacion en el articulo 24 a través de la
resolucion ministerial N. 965/2014- MINSA(2014).

La norma sanitaria para el funcionamiento de restaurantes y servicios afines
resolucion ministerial N 363 - 2005/MINSA (2005) consta de 7 titulos y 48 articulos, a

continuacion se toma los objetivos de la norma:

e “Asegurar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas de
consumo humano en las diferentes etapas de la cadena alimentaria: adquisicion,
transporte, recepcion, almacenamiento, preparacion y comercializacion en los
restaurantes y servicios afines.

e Establecer los requisitos sanitarios operativos y las buenas préacticas de
manipulacion que deben cumplir los responsables y los manipuladores de
alimentos que laboran en los restaurantes y servicios afines.

e Establecer las condiciones higiénico sanitarias y de infraestructura minimas que

deben cumplir los restaurantes y servicios afines”.
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Tal como se menciona en el articulo 2 de la norma, la vigilancia sanitaria se sustenta
en 3 ejes:

e Laevaluacion de riesgos

e Las buenas practicas de manipulacién

e El programa de higiene y saneamiento

La norma también indica cudles seran las sanciones en caso de incumplimiento de
los requisitos:  decomiso, incautacion, destruccion de los productos alimenticios
cuando no estén considerados aptos para el consumo, suspension temporal incluso hasta
el cierre definitivo. Considera todos los aspectos que pueden afectar al consumidor, se

observa tabla 9.8.

Tabla 9.8 Listado de titulos y capitulo de la norma sanitaria

No Titulos Articulos Observaciones

Objetivos de la norma
I Generalidades Aplicacion de 1a norma
Cumplimiento de la norma

Pone énfasis el porqué de la importancia de norma v los
objetivos principales de la misma.

Ubicacion e instalaciones

De los servicios

De los equipos v utensilios

De la recepcion v almacenamiento de
alimentos

De la cocina v el comedor

Enmarca todo lo relacionado al establecimiento v los
requisitos de infraestrucutra, asi como de los servicios
infernos que impactan en e CONsWMo.

I De los restaurantes v servicios afines

Preparacion de los alimentos Desarrolla las normas que deben tomarse encuentra con
III |Procesos Operacionales Servido de comidas todo lo relacionado a la manipulacion de alimentos v
De las bebidas alcohdlicas v no alcoholicas (bebidas.

De la salud e higiene y capacitacion Se establecen los requisitos indispensables que el

v del personzl persc—nal_ q.ue trabaja en el establecimeinto debe cumplir
COmo mifimo.
Se explican los lineamiento de higiene, desifeccion v

A De las medidas de saneamiento - control de plagas que la norma exoge a cada

establecimiento

Inchive las medidas de control que realiza la autoridad

VI |De la vigilancia v control sanitario .. . N .
- sanitaria, asi como los duefios del establecimiento.

i De las infracciones, medidas de
WII . .
seguridad v sanciones

Fuente: Digesa. Elaboracion: Autores de esta tesis
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A continuacion, algunas de los principales requisitos de la norma:

Se debe realizar capacitacion en higiene de alimentos; asi como tener
procedimientos de recepcion de los productos procesados, ingredientes, par
aceptarlos o rechazarlos. Se debe contar con un registro de proveedores.

El almacenamiento debe indicar la fecha de vencimiento de los productos, deben
estar rotulados con la fecha de ingreso al almacén, los que ingresan primero, salen
primero. No debe haber material que facilite la creacion de insectos durante una
descomposicion.

Los alimentos congelados deben mantener una temperatura de -18 grados, los
alimentos que se recepcionan congelados deben almacenarse en las mismas
condiciones, asi como separar alimentos de origen animal del origen vegetal.

Los equipos y utensilios deben ser resistentes a la corrosion, que no transmitan
sustancias toxicas, olores ni sabores a los alimentos.

El restaurante debe estar ubicado en lugares libres de plagas, humos, polvo, malos
olores, inundaciones y de cualquier otra fuente de contaminacion. Deben estar
separados de la vivienda del propietario y contar con un ingreso independiente para
proveedores.

Proveer de una ventilacion para evitar el calor excesivo, polvo, aire contaminado,
vapor.

El acceso a los servicios higiénicos debera ser directo y no a través del comedor,
las puertas deben tener ajuste automatico y permanecer cerradas.

Los trabajadores deben contar con buen estado de salud, capacitacion, buenos

habitos de higiene y buenas practicas de manipulacion de alimentos.

9.6.2 Reglamento de restaurantes

El reglamento de restaurantes fue aprobado durante el gobierno de Alejandro

Toledo en el afio 2004, tiene por objetivo establecer los lineamientos para la

categorizacion, calificacion, y supervision de restaurantes.

Una vez que se realiza la apertura del establecimiento se debe informar dentro de

los treinta dias de funcionamiento a la entidad a través de una declaracion jurada que

cumple con los requisitos legales asi como las normas de restaurantes y bebidas que el
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reglamento del Mincetur expresa; con esta solicitud el restaurante recibira una categoria
en funcion de su infraestructura, servicios, independencia entre comedor y cocina, entre

otros.

Una vez categorizado el restaurante, podré aplicar a la calificacion de Restaurante
Turistico siempre que cumpla con los requisitos requeridos de acuerdo al reglamento

de restaurantes.

9.6.3 Proteccién al consumidor

La institucion que regula la proteccién al consumidor es el Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual, y a través del
Caodigo de Proteccion y Defensa del Consumidor en el articulo No 150 establece que
todos los establecimientos que ofrecen servicios al publico deben implementar el Libro

de Reclamaciones, (Indecopi).

La finalidad del libro de reclamaciones es que un consumidor pueda presentar un
reclamo o una queja del servicio o bien recibido y tenga una respuesta en un tiempo no
mayor a 30 dias, en caso el consumidor no haya adquirido alguno de los bienes o

servicios también puede utilizarlo de igual manera.

El libro de reclamaciones cuenta con Hojas de Reclamacion que deben tener
caracteristicas tal como se indican en el decreto supremo No. 006-2014-PCM (Diario
El Peruano, 2014):

e Debe contar con 3 hojas desglosables, 01 original y 02 autocopiativas.

e Debe contener informacidn impresa del anexo | del DS 006-2014-PCM: raz6n

social, RUC, direccion del establecimiento y codigo del reclamo.

e Numeracion correlativa.

e Fecha del reclamo o queja.

e Datos del consumidor: nombre, domicilio, DNI, correo electronico; en caso de

ser un menor de edad debera indicar los datos del apoderado.

e Datos del producto: nombre, monto, pedido concreto, espacio fisico.

e Detalle del reclamo o queja.

158



El libro debe estar visible y accesible en el establecimiento, en caso sea virtual el
consumidor debe tener acceso en el mismo establecimiento a través de una plataforma
de fécil acceso.

Las sanciones se pueden dar por la falta del libro de reclamaciones en el
establecimiento o por no atender los reclamos del mismo, INDECOPI puede imponer
una multa de hasta 450 unidades impositivas tributarias.
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CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

El fin principal del presente capitulo es determinar la viabilidad financiera del
proyecto de Resto-bar en la ciudad de Mancora, para ello se ha tenido en consideracién

los objetivos que se presentan a continuacion.
10.1 Objetivos del Plan Financiero

e Determinar la viabilidad financiera del proyecto.
e Determinar el tiempo de recupero de la inversion.
e Obtenerel VAN Y TIR

e Andlisis del punto de equilibrio

e Analisis de sensibilidad

e Escenarios del proyecto (Esperado, Optimista y Pesimista)
10.2  Supuestos considerados para la evaluacion

e El negocio iniciara operaciones en 2018.

e Se considera un tiempo de vida del proyecto de 6 afios, 01 afio de Pre Operacion que
es el afio 2017 y 05 afios de Operacion que comienza en el 2018.

e Lainversion del proyecto sera financiada por 4 socios.

e Laevaluacion se realiza en nuevos soles.

e Considera un impuesto a la renta del 29.5 %.

e Se considera un impuesto a la venta de 18%, los cuales seran considerados en el flujo
econdmico.

e El periodo del flujo sera anual.

e El costo oportunidad de la deuda que se emplea en esta evaluacion es el resultado de
la tasa de interés otorgada por el Banco de crédito del Perd de acuerdo a una
evaluacion de un préstamo solicitada, la cual es del 12.21%, a esta tasa se le agrego
2.79% puntos porcentuales adicionales como nivel de riesgo considerado e inflacion,
teniendo como resultado la tasa de descuento a utilizar en la evaluacion del 15%,
asimismo se considera un costo de oportunidad del accionista del 20%.

e Se esta considerando que el proyecto no tendra perpetuidad.

e Se considera una inflacién del 3%, basado en la encuesta de expectativas
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macroecondmicas: Inflacion, presentada en el dltimo reporte de inflacion del mes de
diciembre del 2017 publicado por el BCR.

e Se considera una ocupabilidad en los afios de operacion, segun tabla 10.1:

Tabla 10.1 Ocupabilidad por afio

2018 2019 2020 2021 2022
| % de ocupabilidad 46.10% 48.86% | 51.78% | 54.88% | 58.17%

Fuente: Capitulo 5. Elaboracidn: Autores de esta tesis

10.3 Inversion del proyecto

10.3.1 Construccion del local

El terreno a alquilar tiene 7 metros de frente por 21 de fondo, el local cuenta solo
con una fachada en mal estado y el piso se encuentra deteriorado, por ello, para poder
desarrollar el proyecto se requerird demoler la fachada existente y construir segun
consideraciones del proyecto de una manera econémica y segura.

El local cuenta con las instalaciones domiciliarias de los servicio de agua, desagiie y
luz. A continuacién, en la Figura 10.1 se muestra una fotografia frontal de las

instalaciones existentes.

Figura 10.1 Imagen del local ubicado en Av. Piura N° 415

mﬁh A = ‘Ai" -
Fuente: Autores de esta tesis
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Como primer punto dentro de la inversion se considerara el acondicionamiento del
local, el cual incluye la demolicion de la fachada actual, limpieza y construccion en
material noble de una nueva fachada, asi como también, un muro perimetral para
delimitar el terreno.

La tabiqueria interior serd de drywall, el piso serd reparado y se colocard piso

vinilico, el techo sera de estructura metalica liviana, se rehabilitaran las instalaciones
electicas y sanitarias y se invertira en decoracion, arquitectura y sefializacion.
La inversion en el acondicionamiento del local considera los precios promedio del
mercado en relacion al sector construccidon, descrito en la revista “Costos”,
correspondiente al mes de noviembre del 2017, la inversion en la construccion del local
asciende a la suma de S/. 190,626.36, esto incluye el IGV.

El presupuesto correspondiente a la inversion en el local es mostrado en la tabla 10.2.
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Tabla 10.2 Inversidn construccién del local (Soles)

Presupuesto de inversién en el local

. . o .
Acondicionamiento del Consideraciones . Yo ' Metra Precio Monto (S/.)
local incidencia
Estructuras
Exﬁg‘lg’,!'{;"’” en tabiqueria 2%  |Global| 1 | 25500 2,500
Limpieza del area 1% Global 1 2,000 2,000
Picado del piso y
Reparacion de piso vaciado de concreto 12% m2 147 120 17,640
a un mismo nivel.
Trabajos de albafiileria en
perimetro, acabado Muros en perimetro 9% Ml 54 250 13,500
caravista.
Estructuras metalicas para Tijerales metalicos,
el techo P correas metalicas, 29% Kg 3,500 12 42,000
) columnas metalicas
Cubierta de calamina 5% m2 147 52 7,644
Arquitectura
Piso ceramico De distintos colores, | - 5o, m2 | 147 | 45 6,615
segun areas del local
Muros de drywall ﬁ?]:aerr::)ligzs 3% m2 78 54 4,228
Pintura en muros p'“t;gadf%;zlo”a 1% m2 | 78 18 1,409
Decoracién con
Decoracion del local d:alé?:::ir(;ﬁz’s 5% Global 1 7,000 7,000
vegetacion.
Vidrios 0.4% m2 50 12 600
Cielo raso de drywall 5% m2 147 54 7,938
Pintura en cielo raso 2% m2 147 21 3,087
Aparatos sanitarios 1% Global 1 1,200 1,200
Ornamentos en local 10% Global 1 15,000 15,000
Sefalética 2% Global 1 2,500 2,500
Instalaciones eléctricas 3% Global 1 5,000 5,000
Instalaciones sanitarias Incltglls\;ii;?naje 5% Global 1 7,000 7,000
Costo directo S/. 146,861.60
Utilidad del contratista (5%) S/ 7,343.08
S/, 7,343.08

Gastos Generales del contratista (5%)

Subtotal
IGV 18%

Presupuesto total

Fuente: Revista costos (2017). Elaboracion: Autores de esta tesis
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10.3.2 Inversion en equipos para la cocina

Otro punto dentro de la inversion, lo constituye el equipamiento para la cocina, en

la tabla 10.3 el detalle de equipos necesarios:

Tabla 10.3 Inversion en equipos para la cocina (Soles)

% del Unidad Precio Movilidad e

Artefactos Gasto de Cant. instalacién enel Monto (S/.)

(S/)

Total medida local (S/.)

Ec?rr:ggﬁgfra 10% | Und. 1 1,550 500 2,050

\(/::rrt]i%zzgoras 17% | Und. 2 1,700 200 3,600

Refrigeradora 7% Und. 1 1,200 200 1,400

Cocina Industrial

gehirrr‘]%;“f'as * | 54% | und. 1 11,000 500 11,500

freidora

Campana

extractora 9% und. 1 1,750 200 1,950

industrial

:?Cr:‘(;’jn das 2% Und. 2 250 - 500

Licuadoras 1% Und. 2 150 - 300
TOTAL S/. 21,300

Fuente: Capitulo 8. Elaboracién: Autores de esta tesis
De la tabla mostrada, la inversién para equipar la cocina asciende a S/. 21,300, los
precios que se han considerado estan en referencia a las tiendas que proveen este tipo
de equipos e incluyen los gastos de transporte e instalacion.

10.3.3 Inversion en equipos para la zona de atencion

Se considera también la maquinaria y equipo indispensable para el buen

funcionamiento del local, estos se muestran en la tabla 10.4.
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Tabla 10.4 Inversion en equipos para la zona de atencion (Soles)

Movilidad e
Precio instalacion
(S/) en el local OIS ()
Computadoras 9% Und. 2 1,500 - 3,000
Camaras de seguridad internas | 9% Und. 5 430 800 2,950
Camara de seguridad exterior 2% Und. 1 430 300 730
Equipo de sonido 3% Und. 1 900 - 900
Parlantes surround 10% Par 6 550 - 3,300
Televisores de 42" 16% Und. 4 1,300 - 5,200
Tablet 6% Und. 4 500 - 2,000
Programas informaticos 3% Und. 1 1,000 - 1,000
Softyvare para restaurantes + 16% Und. 3 1,800 i 5,400
monitor + ticketera

Equipo de aire acondicionado 26% Und. 4 2,000 500 8,500
TOTAL S/. 32,980

Fuente: Capitulo 8 y visita de campo a tiendas especializadas. Elaboracién: Autores de esta tesis

La inversion en maquinaria y equipo asciende a S/. 32,980, los precios que se estan
considerado estan en referencia a las tiendas que proveen este tipo de maquinaria y
equipo, también se considera el transporte e instalacion.

10.3.4 Inversidon en muebles

Se consider6 el mobiliario necesario para el local, el cual se presenta en la tabla
10.5.

Tabla 10.5 Inversion en muebles (Soles)

Muebles 2 qﬁcl) g Iasto u;.g;%:e Cant P(rse;.:)lo Monto (S/.)

Sillas para mesas 9% Und. 72 75 5,400
Sillas para barra 1% Und. 10 80 800
Mesas 6% Und. 18 200 3,600
Barra 81% Und. 1 50,000 50,000
E::?:te para cervezas en 1% Und. 1 900 900
Estantes para almacenaje 2% Und. 4 250 1,000

TOTAL S/. 61,700

Fuente: Visita de campo a tiendas especializadas. Elaboracion: Autores de esta tesis

De acuerdo al andlisis la inversién en mobiliario asciende a S/. 61,700, los precios
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que se estan considerado estan en referencia a las tiendas que proveen este tipo de

muebles, también se considera el transporte e instalacion.

10.3.5 Inversion en utensilios
Se considerd los utensilios necesarios para la atencidn, el cual se presenta en la

tabla se presenta en la tabla 10.6.

Tabla 10.6 Inversidn en utensilios (Soles)

Utensilios % d.;_ecl)g islsto U;:éj;((jj;je Cant P{;f;o Monto (S/.)

Platos 25% Und. 180 9.29 1,672.20
Fuentes redondas para rondas 15% Und. 50 19.95 997.50
Fuentes ovaladas p/cebiche 13% Und. 50 17.55 877.50
Fuentes chip&dip 13% Und. 50 17.55 877.50
Copas para cocktail 8% Und. 180 2.83 509.40
Vasos para cerveza 6% Und. 180 2.40 432.00
Cubiertos tenedores 3% Und. 180 0.99 178.20
Cubiertos cuchillos 3% Und. 180 0.99 178.20
Juego de cuchillos de cocina 1% Und. 2 44.50 89.00
Espatula para parrilla 0% Und. 3 10.99 32.97
Bowls medianos 3% Und. 8 25.95 207.60
Tazon esmaltado #26 1% Und. 4 22.95 91.80
Tabla de picar 1% Und. 4 22.46 89.84
Coladores 0% Und. 2 16.10 32.20
Exprimidor de limones 0% Und. 3 6.55 19.65
Platon para pizza 2% Und. 10 14.95 149.50
Rallador 0.3% Und. 2 8.94 17.88
Sartén tipo wok 4% Und. 4 61.19 244.76

TOTAL S/. 6,697.70

Fuente: Visita de campo a tiendas especializadas. Elaboracién: Autores de esta tesis

De acuerdo al andlisis, la inversién en utensilio asciende a S/. 6,697.70.

10.4 Proyeccion de Ventas, Costos y Gastos

10.4.1 Proyeccion de Ventas

Las proyecciones de ventas consideran la venta de 3 tipos de combos, estas son:
e La primera, basada en un género mixto, el cual participa en un 50% de la atencion

diaria.
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e Lasegunda, basada en el género femenino, el cual participa en un 20% de la atencién
diaria.

e Latercera, basada en el género masculino, el cual participa en un 30% de la atencion
diaria.

e Esta forma de distribucion equivale a una distribucion de genero de 55% hombres y
45% mujeres.

e El combo equivaldria a 2.5 personas y esta a su vez equivale a un turno en mesa.

En cuanto al consumo, se considera:

e Laprimera, parael combo mixto, se consumira 2 cervezas artesanales de S/. 18 soles,
2 tragos de 18 soles y dos platos de comida de S/. 35 soles, sumando un ticket
promedio de pareja de S/.142 soles.

e Lasegunda, para el combo femenino, se consumira 3 tragos de S/. 18 soles 'y 1 plato
de comida de S/. 35 soles, sumando un ticket promedio de pareja de S/. 89 soles.

e Latercera, parael combo masculino, consumira 5 cervezas artesanales de S/. 18 soles
y 2 platos de comida de S/. 35 soles, sumando un ticket promedio de pareja de S/160
soles.

e Conociendo los numeros de turnos por afio, en base a la capacidad total y
estacionalidad mensual y diaria, se tiene la proyeccion de ventas, se muestra en la
tabla 10.7.

Tabla 10.7 Proyeccion de ventas (Soles)

Proyeccién de

ventas

Venta Comida S/.607,577.04 S/.663,275.38 S/.724,079.76 S/.790,458.25 S/.862,921.84
Venta Cerveza S/.433,983.60 S/.473,768.13 $/.517,199.83 S/.564,613.03 S/.616,372.74
Venta de Licor S/.277,749.50 $/.303,211.60 $/.331,007.89 $/.361,352.34 $/.394,478.56

Total S/.1,319,310.14| S/.1,440,255.12| S/.1,572,287.48| S/.1,716,423.62| S/.1,873,773.14

Fuente: Capitulo 8 y 10. Elaboracion: Autores de esta tesis
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10.4.2 Proyeccion de costos variables

En el caso del costo de la comida, esta representa el 39.46% en promedio de su
precio de venta, en el caso de la cerveza artesanal esta costando S/. 8 soles en promedio
y para los licores viene costando S/. 5.54 soles en promedio (viene siendo el costo
promedio de los tragos que se piensa ofrecer en el establecimiento como, pisco sour,
mojito, sangria y chilcano), el costo total viene siendo la multiplicacion de estos valores
y los totales de consumos anuales, se tiene el siguiente detalle mostrada en la tabla 10.8.

Tabla 10.8 Proyeccion de costos (Soles)

Proyeccién de
ventas

Costo en comida 239,732.54 261,709.52 285,701.19 311,892.24 340,484.30
Costo de cerveza 192,881.60 210,563.61 229,866.59 250,939.13 273,943.44
Costo de licor 91,657.34 100,059.83 109,232.60 119,246.27 130,177.92
Total S/.524,271.48 | S/.572,332.96 | S/. 624,800.38 | S/. 682,077.64 | S/. 744,605.67

Fuente: Capitulo 8 y 10. Elaboracion: Autores de esta tesis

10.4.3 Proyecciones de costos fijos

Los costos fijos en las cuales se incurriran se presentan en la tabla 10.9.

Tabla 10.9 Costos fijos (Soles)

Costo fijo
item  Descripcion 2019
1 | Teléfono 1,483.20 1,527.70 1,573.53 1,620.73 1,669.35
2 | Internet 1,483.20 1,527.70 1,573.53 1,620.73 1,669.35
3 | cable 1,236.00 1,273.08 1,311.27 1,350.61 1,391.13
Prima de seguro
contra todo 9,527.50 9,813.33 10,107.72 10,410.96 10,723.29
4 |riesgo
Alquiler del 43,260.00 44,557.80 45,894.53 47,271.37 48,689.51
local
APDAYC 14,832.00 15,276.96 15,735.27 16,207.33 16,693.55
Alquiler de POS 370.80 381.92 393.38 405.18 417.34
Arbitrios 2,472.00 2,546.16 2,622.54 2,701.22 2,782.26
8 | municipales
Mantenimiento 18,540.00 19,096.20 19,669.09 20,259.16 20,866.93
9 |dellocal
Mantenimiento 18,540.00 19,096.20 19,669.09 20,259.16 20,866.93
10 |de equipos
S/.111,744.70 | S/.115,097.04 | S/.118,549.95| S/. 122,106.45 S/.
125,769.64

Fuente: Visita de campo a tiendas y establecimientos especializadas. Elaboracién: Autores

de esta tesis
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Se esta considerando una inflacion del 3%, de acuerdo a lo mencionado en los

supuestos.

En el caso de los servicios de agua, luz y gas, han sido consideradas como costos

en los costos unitarios de los platos de comida.

10.4.4 Proyeccion de Gastos de RRHH

Los gastos en Recursos Humanos se detallan en el capitulo de Recursos humanos,

la proyeccion se muestra en la tabla 10.10.

Tabla 10.10 Gastos fijos de recursos humanos (soles)

Descripcion ‘ 2018
Planillas 199,230 205,206.90|  211,363.11 217,704.00 224,235.12
Gastos terceros 13,360 13,760.80 14,173.62 14,598.83 15,036.80
Total S/. 212,590 S/. 218,967.70 | S/. 225,536.73 | S/.232,302.83 | S/.239,271.92

Fuente: Capitulo 9 y 10. Elaboracion: Autores de esta tesis

Se esta considerando una inflacion del 3% cada afo%, de acuerdo a lo mencionado

en los supuestos.
10.4.5 Proyecciones de gastos en marketing

En el caso del gasto en marketing de acuerdo al capitulo 7 se detalla que tales gastos
e inversiones equivaldra al 6.75% de las ventas totales por afio, este sera el porcentaje

empleado para todos los afos.
10.4.6 Proyecciones de gastos de operaciones

Los gastos operativos se presentan en el capitulo correspondiente, se presentan en
la tabla 10.11.
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Tabla 10.11 Gastos de operaciones (Soles)

Gastos en Operaciones

2020

Gastos en Operacion

| 2019

Gastos por transporte de

insumos 11,136.00 11,470.08 11,814.18 12,168.61 12,533.67
Gastos por orquesta 38,400.00 39,552.00 40,738.56 41,960.72 43,219.54
Total S/.49,536.00 | S/.51,022.08 | S/.52,552.74 | S/.54,129.32 | S/.55,753.20

Fuente: Capitulo 8 y 10. Elaboracion: Autores de esta tesis

Se esta considerando una inflacion anual del 3%, de acuerdo a lo mencionado en

los supuestos.

10.4.7 Proyecciones de gastos variables

Los gastos variables en las cuales se incurriran se presentan en la tabla 10.12.

Servicios

Tabla 10.12 Gastos variables (Soles)

Otros gastos

2019

2020

2021

Reposicion de menaje
y vajilla 1,575.00 1,622.25 1,670.92 1,721.05 1,772.68
Papeleria 1,575.00 1,622.25 1,670.92 1,721.05 1,772.68
Extintores (4
3 | unidades por afio) 1,890.00 1,946.70 2,005.10 2,065.25 2,127.21
4 | Articulos de limpieza
4.1 |Lavavajillax5 Lts 2,100.00 2,163.00 2,227.89 2,294.73 2,363.57
4.2 |Lejiax 18 Kg. 550.00 566.50 583.50 601.00 619.03
Desinfectante
4.3 | Perfumado x 19 Lt 450.00 463.50 477.41 491.73 506.48
4.4 |PH Elite Jumbo x 4 450.00 463.50 477.41 491.73 506.48
Papel Toalla Sanitario
45 | x200H 1,000.00 1,030.00 1,060.90 1,092.73 1,125.51
4.6 | Papel Toalla cocina x 6 1,000.00 1,030.00 1,060.90 1,092.73 1,125.51
S/.
Total S/. 10,590.00 | 10,907.70 |S/.11,234.93|S/.11,571.98 | S/.11,919.14

Fuente: Visita de campo a tiendas especializadas. Elaboracion: Autores de esta tesis

Se esta considerando una inflacién anual del 3%, de acuerdo a lo mencionado en

los supuestos.
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10.5 Proyeccion del flujo de caja

10.5.1 Andlisis de la depreciacion

Considerando las inversiones, se procedid a realizar se realizé el anélisis de la
depreciacion, el valor en libros al quinto afio y la estimacion del valor de liquidacion al

quinto ano, el detalle se muestra en la tabla 10.13.

Tabla 10.13 Analisis de la depreciacién (Soles)

Valor en Valor
librosal Liquidaci6 Comentarios
afno 5 n - al afio 5

Inversione | Vida| Perio | Depreciacid

Descripcion
P do n

Terreno S/. 0 afios S/. S/. S/. Se alquilara
- - - - local
Construccién S/, 15 | afios SI. S/. S/. Costo
190,626.36 12,708.42 | 127,084.24 | 50,000.00 |estimado
Inversién en S/. 5 afios S/. S/. S/. Costo segun
artefactos 21,300.00 4,260.00 - 4,000.00 | mercado
Inversién en S/. 5 afios S/. S/. S/. Costo segun
equipos 32,980.00 6,596.00 - 4,000.00 | mercado
Inversién en S/. 5 afios S/. S/. S/. Costo segun
Muebles 61,700.00 12,340.00 - 7,000.00 | mercado
Inversién en S/. 5 afios S/. S/. S/. Costo segun
Utensilios 6,697.70 1,339.54 - 1,000.00 | mercado

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

El resumen del anélisis se muestra en la tabla 10.14.

Tabla 10.14 Resumen de analisis de la depreciacién (Soles)

Valor en libros

(5t0 afio) Valor residual

Inversion Total Depreciacion

S/. 313,304.06 S/. 37,243.96 S/.127,084.24 S/. 66,000.00

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

10.5.2 Anadlisis de la variacién de capital de trabajo

Para hallar capital de trabajo se ha empleado el método contable, considerando lo

mostrado en la tabla 10.15 siguiente:
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Tabla 10.15 Método contable para el calculo del capital de trabajo (Soles)

Descripcion

Necesidad de

Forma de calculo

compra (S/.)
1 Caja minima (+) 3,664.75| Ventas entre 360 dias
2 Inventario (+)
. . Costo de comida entre
2.1 Inventario de comida 4.610.24 52 semanas
2.2 Inventario de cerveza Costo de cerveza entre
' 3,709.26 52 semanas
. . Costo de licor entre 12
2.3 Inventario de licor 7117.33 meses
Todos los clientes
3 Cuentas por cobrar (+) - | pagaran su consumo en
el momento.
Los insumos se
4 Cuentas por pagar (-) " | pagarén contra entrega
Representa el 1.45%
Total S/.19,101.58 de las ventas del
primer afo.

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Del anélisis se tiene que el capital de trabajo necesario representa el 1.45 % de las

ventas anuales, con este criterio se ha obtenido la tabla 10.16, que se muestra a

continuacion.

Tabla 10.16 Analisis de la variacion de capital de trabajo (Soles)

Descripcion
Necesidades de Capital de
trabajo 19,101.58 |20,852.68 |22,764.31|24,851.18 | 27,129.36 0.00
S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/.
Inversidn en capital de trabajo | 19,101.58 | 1,751.10 | 1,911.63 | 2,086.87 | 2,278.18 |27,129.36

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

10.5.3 Flujo de Caja Econémico

Se ha procedido a calcular el flujo de caja econdmico, habiendo hallado antes el

flujo de caja operativo y el flujo de caja de inversiones. Del calculo podemos decir que

nuestra necesidad de financiamiento en el afio 2017 (Afo pre-operativo) es de S/.

332,405.64 soles.

Por otro lado, también se puede mencionar que en el segundo afio (2019) el retorno
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item

de la inversién se hace efectivo. En la tabla 10.17 se muestra el detalle.

Tabla 10.17 Analisis del flujo de caja econémico (Soles)

Estado de Resultados -
Proyectado

2018

Anos

2019

2020

I | Ventas comida (+) 607,577.04 | 663,275.38 | 724,079.76 | 790,458.25 | 862,921.84
n | Ventas cerveza (+) 433,983.60 | 473,768.13 | 517,199.83 | 564,613.03 | 616,372.74
m | Ventas de licor (+) 277,749.50 | 303,211.60 | 331,007.89 | 361,352.34 | 394,478.56
Total de ingreso por venta
v (1+11+111) 1,319,310.14 | 1,440,255.12 | 1,572,287.48 | 1,716,423.62 | 1,873,773.14
Total de IGV por ingresos
v (18%*1V) 201,250.70 | 219,699.93 | 239,840.46 | 261,827.33 | 285,829.80
VI | Costo en comida (-) -239,732.54 | -261,709.52 | -285,701.19 | -311,892.24 | -340,484.30
vii__| Costo de cerveza (-) -192,881.60 | -210,563.61 | -229,866.59 | -250,939.13 | -273,943.44
vii | Costo de licor (-) -85,407.97 | -93,237.57 | -101,784.93 | -111,115.84 | -121,302.16
ix | Costo de Fijos (-) -122,334.70 | -126,004.74 | -129,784.88 | -133,678.43 | -137,688.78
Total de costos segun las
X ventas(VI+VIVITI+1X) -640,356.81 | -691,515.44 | -747,137.58 | -807,625.64 | -873,418.68
Total de IGV por costo
XI 18%*(VI+VII+IX) -61,112.18 | -65,563.62 | -70,388.60 | -75,620.35 | -81,295.08
xi | Gastos en RRHH (-) -212,590.00 | -218,967.70 | -225,536.73 | -232,302.83 | -239,271.92
xin_ | Gastos en Operaciones (-) -49,536.00 | -51,022.08 | -52,552.74 | -54,129.32 | -55,753.20
xiv_ | Gastos en Marketing (-) -89,009.52 | -97,169.28 | -106,077.07 | -115,801.46 | -126,417.32
xv | Otros Gastos (-) -10,590.00 | -10,907.70 | -11,234.93 | -11,571.98 | -11,919.14
Total de gastos segin
ot | ventas(XIHXHIXIVAXV) -361,725.52 | -378,066.76 | -395,401.48 | -413,805.60 | -433,361.58
Total de IGV por gastos
XVII 18%*(XI+XIV+XV) -22,749.49 | -24,269.35 | -25,911.57 | -27,686.86 | -29,606.90
xvii | Depreciacion (-) -37,243.96 | -37,243.96 | -37,243.96 | -37,243.96 | -37,243.96
xix__| Utilidad antes de impuestos 279,983.84 | 333,428.96 | 392,504.45 | 457,748.42 | 529,748.91
xx | Impuestos a la renta (-) -82,595.23 | -98,361.54 | -115,788.81 | -135,035.78 | -156,275.93
xx1 | Depreciacion (+) 37,243.96 37,243.96 37,243.96 37,243.96 37,243.96
Flujo Operativo (S/.)
xxil | (XIX+XX+XX) 234,632.57 | 272,311.38 | 313,959.60 | 359,956.60 | 410,716.95
Inversion activo fijo (local y
xx11 | equipos) (+) -313,304.06
xxiv | Rescate (local) (+) 66,000
Impuestos a la renta (local)
xxv_ | (¥) 18,020
Inversion en capital de trabajo
xxvi | (+) -19,101.6 -1,751.1 -1,911.6 -2,086.9 -2,278.2 27,129.4
Flujo de inversiones (S/.)
xxvil | (XXTHTHEXXIVHXXV+HXXVI) | -332,405.64 -1,751.10 -1,911.63 -2,086.87 -2,278.18 | 111,149.21
Flujo econémico (S/.) s/, _
xxvii | (XX + XXVII) 332,405.64 S/.232,881.48 | S/.270,399.75 | S/.311,872.73 | S/.357,678.42 | SI.521,866.16

Fuente: Anexo 20. Elaboracién: Autores de esta tesis
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También se analiz6 el comportamiento del impuesto general a la venta (IGV), el cual

se muestra en el siguiente balance mostrado en la tabla 10.18.

Tabla 10.18 Balance de IGV en los flujos (Soles)

IGV considerado en los flujos

Total de IGV por ingresos (18%*1V) 201,250.70 219,699.93 239,840.46 261,827.33 285,829.80
Total de IGV por costo
18%*(VII+VII+IX) -61,112.18 -65,563.62 -70,388.60 -75,620.35 -81,295.08
Total de IGV por gastos
18%*(XII+XIV+XV) -22,749.49 -24,269.35 -25,911.57 -27,686.86 -29,606.90
Balance de IGV | S/.117,389.04 | S/.129,866.97 | S/.143,540.29 | S/. 158,520.12 | S/.174,927.83

Fuente: Anexo 20. Elaboracion: Autores de esta tesis

En el caso del total del IGV por costo, no se considero el impuesto incurrido por la

comida ya que las compras se realizaran en los mercados de la zona.

En el caso del total del IGV por gastos, no se considerd el impuesto incurrido por

el concepto de RRHH ya que en el pago de némina no se considera impuesto a la venta.

Del analisis se concluyo que en todos los afios los importes que se pagan por IGV

debido a los ingresos, son mayores al importe del IGV que se paga debido al costo y

gastos, esto quiere decir que no se tiene un crédito fiscal y que no existird un monto a

favor de la empresa.

10.5.4 Costo de oportunidad de la empresa

Para el calculo del WACC de la empresa se ha tenido las siguientes

consideraciones:

1. Larelacion deuda capital es del 50% deuda y 50% patrimonio.

2. Para el costo oportunidad de la deuda, se emple0 la tasa de descuento del 15%, el

cual esta en funcion a una simulacion del banco BCP, en donde se menciona que la

tasa de interés serd 12.21% (ver anexo 21) y adicionalmente se ha incrementado

2.79% puntos porcentuales mas, considerando un nivel de riesgo e inflacion que se

puede tener.

3. Para el costo de oportunidad del accionista se ha considerado el 20%, es lo que el

inversionista desearia ganar por la inversion de su dinero.
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4. EI'WACC = Costo de oportunidad de deuda x % de deuda x (1-impuesto a la renta)
+ Costo de oportunidad del accionista x % del capital.

Los resultados se muestran en la tabla 10.19.

Tabla 10.19 Calculo del WACC

Descripcién %
Costo oportunidad de la deuda 15%
Costo oportunidad del
accionista 20%
% de Deuda 50%
% de Capital 50%
WACC 15.29%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

10.5.5 Resultados del VANy TIR

Considerando el flujo econémico y la tasa de interés se han obtenido los siguientes
valores del VAN y TIR, se muestran en la tabla 10.20.

Tabla 10.20 Resultado del flujo de caja econémico

Tasa de interés 15.29%
VAN S/. 735,280.77
TIR 78.93%
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Del célculo, se obtienen un VAN y TIR favorables, pero antes de recomendar la

viabilidad del proyecto, se analizara los puntos de equilibrio, sensibilidad y escenarios.

10.6  Analisis de punto de equilibrio

Se procedio a analizar las variables que forman parte del flujo econémico,
evaluandolas cuando el VAN tiene valor cero, los resultado de las simulaciones de las
variables se muestran en la columna con nombre “Analisis del punto de equilibrio”, las
variables que se muestran en la tabla 10.21, vienen hacer el resumen del analisis de 22

variables que intervienen en el flujo.
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Tabla 10.21 Anélisis del punto de equilibrio

Analisis

del punto Probabilidad

Concepto Descripcion Und Originales de de
equilibrio  ocurrencia
(VAN =0)

Datos

Ocupabilidad Representa la ocupabilidad del local,
dé)l local en el afio 2018, con un incremento % 46.10% 28.69%
del 6% hasta el 2022.
Factor de Representa cuantos platos en
consumo de promedio de comida se consumen Platos de
comida por | POT turno de la mesa. Considerando | comida/por 1.80 0.32 Moderada
turnop que aproximadamente una mesa turno
tiene 3 turnos al dia.
Costo de Se contempla un porcentaje
comida promedio del costo de un plato de % 39.46% 83.29% Moderada
comida en funcién a su precio.

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis

Para el mejor entendimiento de la tabla se ha empleados colores en las variables, el
color rojo indica que se tiene mayor probabilidad de ocurrencia (el cual no se ha

detectado) y el color &mbar representa gque tiene moderada probabilidad de ocurrencia.

e Ocupabilidad del local:

Como ya se ha explicado en el capitulo de Plan de Operaciones (capitulo N° 08),
la ocupabilidad del local que se evalla, esta referido al porcentaje de ocupacion de las
mesas en el trascurso de un afio y el indicador que ayuda a medir esta ocupabilidad son
los turnos por mesa, en base a las consideraciones del capitulo 08 se pude encontrar la
capacidad operativa instalada de turnos, tanto de forma mensual y anual, los cuales
seran una constante ya que el nimero de mesas en el local no variard y se mantendré en
17 mesas y 8 sillas de barra, vale comentar que para fines practicos se ha hecho
equivalente las 8 sillas de barra por 5 mesas (en el caso de la capacidad operativa anual
es 20,922). Tambien se puede encontrar los turnos empleados de manera mensual y
anual, dividiendo los turnos empleados mensuales entre su capacidad operativa
mensual, obtendremos las ocupabilidades por meses, luego, promediando estos, se
obtendréa la ocupabilidad promedio anual del local.

Para el caso del afio 2018 se obtuvo la siguiente ocupabilidad el cual se muestra en
la tabla 10.22.
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Tabla 10.22 Ocupabilidad mensual en el afio 2018

Meses Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Estacionalidad por mes 97.75% 100% 77.14% 59.76% 51.46% 50.09% 92.62%  75.99% 54.13% 89.44% 76.97% 87.91%
dia 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66
Capacidad operativa
total 1782 1584 1782 1716 1782 1716 1782 1782 1716 1782 1716 1782
Tumoscon 1 e | gs | sog | w4 | m0 | ;1 | el 502 | 357 | 500 | 508 | 580
estacionalidad por dia
Lunes 30%| 194 19.8 15.3 118 10.2 9.9 18.3 15.0 10.7 17.7 15.2 174
Martes 20%
Miercoles 30%| 194 19.8 15.3 118 10.2 9.9 18.3 15.0 10.7 17.7 15.2 174
Jueves 80%| 516 52.8 40.7 316 272 26.4 489 401 286 47.2 40.6 464
Viernes 90%| 58.1 59.4 45.8 35.5 30.6 29.8 55.0 45.1 32.2 53.1 45.7 52.2
Sabado 90%| 581 59.4 458 35.5 30.6 298 55.0 451 2.2 53.1 457 52.2
Domingo 80%| 516 52.8 40.7 316 21.2 26.4 48.9 40.1 28.6 47.2 40.6 46.4
otal de turnos porsemar] 2581 | 264.0 [ 2037 157.8 1359 132.2 244.5 200.6 1429 | 2361 | 2032 | 2321
Total de turos almes | 1032.3 [1056.0| 814.6 631.1 543.4 528.9 978.1 802.5 571.6 | 9445 | 8128 | 9284

% ocupabilidad 58%  67% @ 46% 37% 30% 31% 55% 45% 33%  53% @ 47% @ 52%

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis

Como se observa los meses de mayor ocupabilidad son enero, febrero, julio,
octubre y diciembre, los cuales estan en funcién a los meses de mayor estacionalidad

del afo.

Del promedio de ocupabilidad por meses, se obtuvo 46.10% de ocupabilidad anual

para el afio 2018.

Por otro lado, en el caso del afio 2022 (ultimo afio) se ha asumido que la
ocupabilidad de los meses de mayor estacionalidad anual serd como sigue: enero y
febrero, 95%; julio, octubre y diciembre sera del 80%.

Del supuesto de incrementar la ocupabilidad de los meses con mayor estacionalidad
en el afio 2022, conlleva que la ocupabilidad del local se incremente de 46.10% a
58.17%.

A partir de ello, se obtiene que el crecimiento afio a afio de los turnos empleados,
desde el afio 2018 al 2022, es del 6%, obteniéndose este valor empleando la herramienta
“Buscar objetivo” del programa Excel. Este porcentaje de crecimiento del 6% se
incluird en el flujo ya que se incrementaran los turnos empleados de manera anual. El
crecimiento de los turnos empleados y la ocupabilidad anual se muestran en la tabla
10.23:
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Tabla 10.23 Crecimiento de ocupabilidad del afio 2018 al 2022

2018 2019 2020 2021 2022

Capacidad
operativa en turnos | 20922 20922 20922 | 20922 | 20922
por afio

Turnos empleados | 9644 | 10222 | 10834 | 11482 | 12170
por afio

% de
ocupabilidad 46.10% | 48.86% |51.78% | 54.88% |58.17%
anual

Fuente: Capitulo 8 y 10. Elaboracion: Autores de esta tesis

Por otro lado, la demanda que se estima en funcién a la capacidad del local y sus
estacionalidades, presenta una participacion de mercado similar a la sugerida en el
capitulo 05 “Andlisis y estimacion de la demanda”, en donde se empled un 15% de

participacion de mercado, esta se muestra en la tabla 10.24.

Tabla 10.24 Porcentaje de participacion de mercado empleando la capacidad del

local y sus estacionalidades diarias y mensuales

Descripcion 2018 2019 ‘ 2020 2021 2022
Mancora 190,309 199,825 209,816 220,307 231,322
Los Organos 82,627 86,758 91,096 95,651 100433
Total pernoctaciones
proyectados
Mancora y Los 272,936 286,583 300,912 315,958 331,755

Organos (tasa de
crecimiento 5%)

Mercado Meta 57%
segun encuestas

155,574 163,352 171,520 180,096 189,101

Estimacion de

personas a atender en

el local segun

capacidad del local

Participacion de

mercado 15.50% 15.64% 15.79% 15.94% 16.09%
Fuente: Capitulo 5y 10. Elaboracion: Autores de esta tesis

24,110 27,084 28,706 30,424

25,554

De la tabla se puede comentar que la participaciéon del mercado promedio en el
tiempo de vida del proyecto sera 15.79% aproximadamente, esta participacion de

mercado es soportada por la capacidad del local.
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La variable ocupabilidad se considera de alta probabilidad ya que es el valor de
mayor importancia y esta sujeto a variaciones en funcion a la competencia, fenémenos

naturales, estacionalidad, entre otras.

e Factor de consumo de comida por turno: el factor consta de la relacion consumo
de plato de comida/turno de mesa, considerando ademas que un turno en mesa consta
de 2.5 personas, se considera para el anélisis de sensibilidad ya estas personas pueden
comer de un solo plato acercandonos al factor de 0.32 platos por turno, es decir no
se tiene la certeza del cumplimiento del factor 1.8.

e Costo de comida: Esta variable también esta siendo considerada ya que el costo de

la comida puede sufrir fluctuaciones debido a los desastres naturales en la zona norte.

10.7 Analisis de sensibilidad

De las variables con mayor riesgo de ocurrencia identificados en el item anterior,
se procedid a realizar el analisis de sensibilidad de las variables con una variabilidad
del 30%, analizando los cambios del VAN, los resultado se presentan en las tablas
10.25, 10.26 y 10.27.

Tabla 10.25 Sensibilidad de la ocupabilidad del local

Ocupabilidad
del local

Variacion porcentual

S/. 735,280.77

-30% 32.27% S/.151,127.12
-25% 34.57% S/. 248,486.06
-20% 36.88% S/. 345,845.01
-15% 39.18% S/. 443,203.95
-10% 41.49% S/. 540,562.89
-5% 43.79% S/. 637,921.83
0% 46.10% S/. 735,280.77
5% 48.40% S/. 832,639.71
10% 50.70% S/.929,998.66
15% 53.01% S/.1,027,357.60
20% 55.31% S/.1,124,716.54
25% 57.62% S/.1,222,075.48
30% 59.92% S/.1,319,434.42

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 10.26 Sensibilidad del factor de consumo de comida por turno

. Factor de
Variacion
porcentual consumo de
comida por turno
S/. 735,280.77
-30% 1.26 S/. 466,780.58
-25% 1.35 S/.511,530.62
-20% 1.44 S/. 556,280.65
-15% 1.53 S/. 601,030.68
-10% 1.62 S/. 645,780.71
-5% 1.71 S/.690,530.74
0% 1.80 S/. 735,280.77
5% 1.89 S/. 780,030.80
10% 1.98 S/. 824,780.83
15% 2.07 S/. 869,530.87
20% 2.16 S/.914,280.90
25% 2.25 S/. 959,030.93
30% 2.34 S/. 1,003,780.96

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 10.27 Sensibilidad del costo de comida

Variacion

porcentual Costo de comida VAN

S/. 735,280.77

-30% 27.62% S/. 933,864.84
-25% 29.59% S/.900,767.50
-20% 31.57% S/. 867,670.15
-15% 33.54% S/. 834,572.81
-10% 35.51% S/. 801,475.46
-5% 37.48% S/. 768,378.12
0% 39.46% S/. 735,280.77
5% 41.43% S/.702,183.43
10% 43.40% S/. 669,086.08
15% 45.38% S/. 635,988.74
20% 47.35% S/. 602,891.39
25% 49.32% S/. 569,794.05
30% 51.29% S/. 536,696.70

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Para evaluar el grado de sensibilidad de las 3 variables de manera visual, se han
graficado y se muestra en la figura 10.2, la funcion lineal que presente mayor pendiente

significara mayor sensibilidad.

Figura 10.2 Gréfica de sensibilidad

s/.1,400,000.00
y =97359x+ 5376
s/.1,200,000.00 &
$/.1,000,000.00 y= 44?5“43* Ocupabilidad
// del local
$/.800,000.00 )‘V\
$/.600,000.00 Factor de
// y =-33097x + 96696 consumo de
comida por
$/.400,000.00 P
turno
/ Costo de
5/.200,000.00 comida
S!.0.00 T T T T T T T T T T T T 1
R R L R R X R R X R R LR
o wvm o w9 o own O wvo o wn o wm O
Do N 5 o NN @

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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De la gréfica se puede manifestar que las variable con mayor sensibilidad es la
variables “Ocupabilidad del local”, seguido de “Factor de consumo de comida por

turno” y finalmente el “Costo de comida”.

10.8 Analisis de escenarios

Para efectos del analisis de escenarios, se emplearon las tres variables que presentan
la mayor probabilidad que puedan ocurrir y para este caso las 3 cambian al mismo
tiempo. El detalle se presenta en la tabla 10.28.

Tabla 10.28 Analisis de escenarios

Resumen del escenario

MODERADO

Descripcion PESIMISTA (Valores actuales) OPTIMISTA
Ocupabilidad del local 36.10% 46.10% 50.00%
Factor de consumo de 1.60 1.80 2.00

comida por turno
Costo de comida 45.00% 39.46% 35.00%
VAN S/.170,437.16 S/. 735,280.77 S/. 1,098,208.96

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Para el caso del escenario pesimista, se esta considerando que la “Ocupabilidad del
local” cae en un 10% del actual, en el caso del “factor de consumo de comida por turno”,
se esta considerando que 25 personas consumen 16 platos de comida y no 18 como se
plantea inicialmente y finalmente en el caso de “costo de comida” se considera que el
costo del plato de comida se incrementa en un 45% debido fendmenos naturales u otros

eventos que dificulten encontrar costos de insumos baratos.

Para el caso del escenario optimista, se esta considerando que la “demanda inicial”
se incrementa en un 3.9% del actual debido al impulso del estado el cual impacta
directamente en la ocupabilidad, en el caso del “factor de consumo de comida por
turno”, se estd considerando que 25 personas consumen 20 platos de comida, y
finalmente en el caso de “costo de comida” se considera que el costo del plato de comida

se reducira en 35% debido hallazgo de mejores proveedores.
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De los resultados obtenidos se manifiesta que en el escenario pesimista el VAN el
proyecto aun genera valor, por otro lado, en los escenarios Moderado y Optimista, el

proyecto es viable y si genera una rentabilidad atractiva.

También se desarroll6 un anélisis de VAN vs Ocupabilidad, en donde solo se

analiza la variable ocupabilidad, como muestra en la tabla 10.29.

Tabla 10.29 Analisis de VAN vs ocupabilidad

Resumen del escenario

Descripcion Pesimista Evaluacion inicial Optimista

Ocupabilidad 28.69% 46.10% 58,17%

VAN 0.00 S/. 735,280.77 S/. 1,245,340.36
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

En el escenario pesimista se esta considerando la ocupabilidad con el que se obtiene
un VAN=0, en el escenario moderado se considera la ocupabilidad en donde se
considera las estacionalidades diarias y mensuales y la capacidad operativa (De acuerdo
a como se ha evaluado en el presente proyecto), obteniéndose un 46.10% de
ocupabilidad en el primer afio con un crecimiento en los afios posteriores del 6%; y en
el caso de la optimista se estd considerado en todos los afios, una ocupabilidad del
58.17% el cual consiste en incremento en la ocupabilidad de los meses de mayor

afluencia como se muestra en la tabla 10.30.

Tabla 10.30 Incremento de la ocupabilidad mensual para el escenario optimista

Meses Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago  Set Oct Nov ~ Dic Promedio
% ocupabilidad cel
2018

58% | 67% | 46% | 37% | 30% | 31% | 55% | 45% | 33% | 53% | 47% | 52% (46.10%

% ocupabilidad parael

o 95% | 95% | 46% | 37% | 30% | 31% | 80% | 45% | 33% [ 80% | 47% | 80% |58.17%
escenario optimista

Fuente: Capitulo 8 y 10. Elaboracion: Autores de esta tesis

De los resultados obtenidos, se manifiesta que en el escenario pesimista la
ocupabilidad que resulta es aproximadamente la mitad de la que se espera en el

escenario moderado, en el caso de los escenarios moderado y optimista, el VAN
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resultante en ambos son atractivos.

10.9

Financiamiento del proyecto

Para el financiamiento del proyecto, se plantea que seré financiado con el banco de

Crédito del Peru, el 50% de la necesidad de inversion en el afio 2017, en donde se tiene

planteado hipotecar los inmuebles de los accionistas, el detalle se presenta en las tablas

10.3

1.

Tabla 10.31 Estimacion del valor de realizacion de bienes inmuebles (Soles)

Valor de inmuebles a hipotecar

Valor por

Valor por

Costo

Area del Area Costo de Valor Valor de
., . m2 m2 de del s, . N
Ubicacion = terreno construida terreno  construceién  terreno construccion comercial realizacion
72 (M2)  (solesim2)  (Solesim2)  (S/.) ) (L) (L)
Chorrillos 90 85 1,300 450 117,000 38,250 155,250 124,200
Miraflores 95 240 3,000 450 285,000 108,000 393,000 314,400
Surco 85 80 1,500 450 127,500 36,000 163,500 130,800
Nvo.
Chimbote 147 260 900 450 132,300 117,000 249,300 199,440
(Chimbote)
Total S/. 961,050 | S/. 768,840

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis

Se ha alcanzado como valor de realizacion estimado, entre los bienes inmuebles a

hipotecar un monto de S/. 768,840.00, esto rebasaria la inversion inicial requerido para

nuestro proyecto en el afio de pre operacion, el cual asciende a S/. 332,405.64
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CONCLUSIONES

El plan propuesto, basa su modelo de negocio en tres grandes categorias: ambiente,
servicio y producto, las cuales a su vez contienen los atributos valorados por la
demanda, de la siguiente manera:

Ambiente > Decoracion, limpieza del local, musica, iluminacion, ventilacion,
servicio de bafios.

Servicio -> Asesoria de mozos, tiempo de espera, seguridad, entretenimiento.
Producto —-> Variedad de cervezas artesanales, bebidas alternativas, carta

variada, buen sabor.

Se identificd que la oferta existente posee como fortaleza el atributo ambiente, esto
se evidencia en la decoracion, limpieza de los locales e iluminacién. Por otro lado, se
detect6 debilidad en el atributo servicio, los mozos no proporcionan asesoria al cliente,
tiempos de espera excesivos (superando los 20 minutos), los locales no ofrecen un
servicio de retorno al hospedaje, tampoco se ofrece entretenimiento. Con respecto al
atributo producto, en los locales no ofrecen cerveza artesanal, pero si otros tipos de
licores, los platos que ofrecen son de buen sabor, sin embargo, no hay variedad en las

cartas.

Por medio del focus group se pudo identificar que la demanda exige un ambiente
elegante y rustico; en relacién al servicio, estan dispuestos a pagar un precio superior a
cambio de un mejor servicio, esto se relaciona con el tiempo de espera y la asesoria de
mozos; en cuanto al producto, desean que se les ofrezca una carta variada, y en relacién
a la cerveza artesanal, se identifica preferencia en el pablico femenino por los sabores
suaves mientras que el publico masculino se muestra mas dispuesto a probar nuevos

sabores inclusive de mayor amargor.

En el estudio cuantitativo de este plan se le pidié al encuestado que califique la
importancia de un listado de atributos, en donde la calificacion iba del 1 al 5 donde 1 es
bajo y 5 es alto, encontrando el top to box en los atributos: higiene del establecimiento,
olor del establecimiento, servicio de bafios y ventilacion; en el atributo servicio el top

to box lo obtuvieron la calidad del servicio y la seguridad; el top to box del producto se
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encuentra en la variedad de la carta y en la calidad de la comida.

Luego de analizada la oferta y la demanda, se determina que no existe en la zona
un competidor directo para el plan de negocios propuesto, los sustitutos estan orientados
a otro grupo objetivo, no existen barreras altas para el ingreso de nuevos competidores,
existe variedad de proveedores tanto de insumos como para la cerveza artesanal, por lo
antes expuesto, se concluye que la estrategia a implementar debe ser la de

diferenciacion.

El segmento de mercado al cual se dirige este plan son frecuentadores de restobares
y bares, consumidores de cerveza mayores de 25 afios, de los niveles socieconémico A,

B y C que valoran la calidad de un producto/servicio mas alla del precio.

El plan de marketing estéa orientado en posicionar el resto-bar como la mejor opcién
en ambiente, servicio y producto, asi como captar la oportunidad de visita y reforzar la

recomendacion del turista nacional por la buena experiencia.

En base a la informacidn obtenida de expertos y visitas de campo, se identifica que
el balneario presenta estacionalidad mensual siendo los meses de enero, febrero, julio,
octubre y diciembre los que tienen una ocupabilidad mayor al 50%, siendo febrero el
de mayor porcentaje, 67%; al tener una constante de mesas y sillas en barra en el local,

la capacidad operativa se mantendra constante en todo el tiempo de vida del proyecto.

Una de las preguntas de la encuesta estaba orientada a investigar si el grupo objetivo
estaba interesado en que el local participe de apoyo social, siendo respondida de manera
afirmativa por el 89% de los encuestados, por ello el plan propuesto ofrecera talleres
para formar mozos dirigida a los jovenes de la zona, con esto el local se asegura el
abastecimiento de mano de obra calificada y ofrece a los jovenes preparacion que les

servird para insertarse en la masa laboral.
Para el desarrollo de las operaciones del plan de negocio se considera una variable

de estacionalidad que a su vez define la ocupabilidad del local lo cual da como resultado

que los meses con mayor afluencia de publico son enero, febrero, julio, octubre y
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diciembre, obteniendo una ocupabilidad promedio en el primer afio de 46.10% vy el
ualtimo afio de 58.17%, es decir una tasa de crecimiento del 6%. Adicionalmente se
realiza un analisis de la estimacion de consumo para ser utilizado en el analisis

financiero.

Para el presente proyecto se realizd la evaluacion econdmica financiera
considerando la inversidn de 04 socios y financiamiento a través de deuda en un 50% y

el otro 50% es capital de los socios.

Luego de desarrollado el analisis econdmico se determina que el proyecto es
rentable y viable, en un escenario moderado posee una TIR del 78.93% y un VAN de
S/. SI. 735,280.77, sin embargo, en el analisis de las variables sensibles, sin embargo,
considerando un escenario pesimista, el VAN del proyecto baja a S/. 170,437.16,

dejando de ser atractivo para los inversionistas.

El analisis de sensibilidad demuestra que el VAN y la TIR del proyecto son
sensibles a las variables “Ocupabilidad del local”, “Factor de consumo de comida por

turno de mesa” y “Costo de comida”.

La ocupabilidad del local en el cual el VAN es 0 es de 28.69%, es decir con una
ocupabilidad menor a este valor, el negocio entrara a perdida, por otro lado, de acuerdo
a las estimaciones de la demanda, el proyecto tendria una ocupabilidad inicial de 46.10
% y en el aflo 2022 se proyecta una ocupabilidad del 58.17%.
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RECOMENDACIONES

El plan de negocio requiere de innovacion constante para hacer frente a los
sustitutos y posibles competidores.

Es importante estar atentos a las oportunidades de mejoras de los sustitutos y
competidores para para mantener la diferenciacion del negocio.

A pesar del escenario pesimista, el cual es poco atractivo considerando la division
para los 4 socios, se recomienda llevar a cabo el proyecto.

Considerar durante el tiempo de vida del proyecto una estrategia ganar-ganar con
los aliados estratégicos a fin de asegurar la disponibilidad y compromiso de los mismos.

Se recomienda aprovechar los contactos con productores de cervezas artesanales
de diferentes zonas con la finalidad de extender la estrategia de distribucion y convertir
a Méancora Resto-beer en distribuidor de cervezas artesanales a en la zona norte del pais.

Es recomendable realizar un reclutamiento proactivo y constante a fin de identificar
candidatos para las posiciones criticas y asegurar la continuidad del servicio.

Considerando que los margenes del proyecto son altos, se recomienda que, en los
meses de baja demanda, se adopte una estrategia de bajar los precios en un 10%, esto
para que la gente se vea atraido a encontrar un servicio de calidad a un precio mas bajo

del promedio.
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ANEXO 1.
FOTOGRAFIAS DE DECORACIONES DE RESTO-BARES PRESENTADO
EN FOCUS.

Imagen II.
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Imagen II1.

Imagen IV.
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Imagen V.
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ANEXO 2.
ATRIBUTOS ESPERADOS EN UN RESTO-BAR PRESENTADO EN FOCUS
GROUP

e Espacios diferenciados (para parejas y grupos).
e Ambiente.

e Musica.

e Seguridad en el local.

e Seguridad en el pago.

e Calidad en el servicio.

e Calidad en la comida.

o Higiene de bafrios.

e Limpiezaen el local.

e lluminacion.

e Menaje con logo.

e Ventilacion.

e Tipos de comida.

o Televisores colgados.

e Vestimenta de los mozos.

e Servicio de mozos.

e Decoracion en mesa.

e Degustacion de la cerveza.

e Transporte de regreso a hoteles.

e Vasos con logo.

192



ANEXO 3.
LISTA DE NOMBRES DE RESTO-BAR A TESTEAR EN FOCUS GROUP

BeerMancora.

e Mancora Resto-beer.
e Resto-beer.

e Los Vikingos.

e Playay Cebada.

e BeerBeach.

e Lupuloy Playa.

e Lacerveceria.

193



ANEXO 4.
FOCUS GROUP - RESULTADOS

Objetivos
1. Testear decoracion.
2. Identificar los atributos que las personas valoran al consumir en resto-bar.
3. Identificar los tipos de cerveza artesanal de mayor aceptacion a través de la
degustacién.
4. Testear el nombre del resto-bar

Ejecucién del focus

Se realizd el focus en el hotel Puntal del Mar ubicado en Pocitas, Mancora, a las 17:00 horas
del 30 de junio.

El focus consistia en tomar informacion necesaria para tener un diagndstico en funcion a los
objetivos planteados.

Se presentaron 4 tipos de cerveza artesanal, 3 de la zona y 4 de Lima acompariados de piqueos
marinos frios y calientes.

Lugar: Punta del Mar
Fecha: 30 de junio

Hora: 5:00pm

Moderado: Katherine Marca

Participantes

De acuerdo al perfil de nuestro publico objetivo, los participantes fueron preseleccionados de
los visitantes del hotel Punta del Mar ubicado en Pocitas — Mancora, que gustan de tomar
cerveza, segmento Ay B (hospedado ene | hotel Punta del Mar, cuya noche tiene un costo de
S/.300 promedio, en feriados esta S/.600 la noche). Todas las parejas llegaron a Mancora en
Su propio auto o camioneta.

Dos parejas rechazaron la participacion en el focus, una de ellas porque la chica no tomaba
cerveza, y la segunda pareja se estaban retirando de Méancora.

Género Edad Natural Procedencia # de visitas a Motivo de visita
o] actual Mancora — junio 2017
1 | Masculino | 38 Satipo Lima 2 al afio Busqueda de un
hotel para su
matrimonio
2 | Femenino | 29 Piura Lima 2 al afio
3 | Masculino | 56 Piura Piura Viajan Pareja jubilada, de
recurrentemente | vacaciones,
a Mancoray al | intenciones de ir
- - - norte en con hijo y nietos
4 | Femenino | 52 Piura Piura general. Son pero tejzrrr){inaron
corredores yendo solos.
inmobiliarios.
Conocedores de
Mancora
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5 | Masculino | 48 Chiclayo | Chiclayo 1 al afio Visita por
feriado/vacaciones
acompafiados de

6 | Femenino | 30 Chiclayo | Chiclayo 1 al afio menor hija de 6
afios

Desarrollo del Focus

Exploracion Objetivo 1: “Testear decoracion”™
l. Se presentara fotografias de diferentes decoraciones de resto-bares. (Ver anexo A)
Preguntas exploratorias:
¢ Cuél de estas imagenes le agrada mas?
¢Por qué le agrada esta imagen? ¢ Qué te dice la imagen?
¢Hay alguna que no le guste?, ;Por qué?

Participante Imagen seleccionada por participante
Imagen |

Imagen |
Imagen |
Imagen |
Imagen |
Imagen |

OO |WINF

Comentarios:
o “Si fuera restaurante seria la 4”
Lo mé&s importante en la decoracion:

o  “Cuadros de las zonas”
e  “Lailuminacion, luz tenue”
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o “Eldiserio del letrero que se vea bonito por fuera, llamativo el ingreso”
o “La calidad de atencion’: refiere el recibimiento en el ingreso.

Exploracion Objetivo 2: “Identificar los atributos que las personas valoran al consumir en
resto-bar”.

Il. Se inicia con una pregunta abierta ¢ Qué espera de un resto-bar?, para luego
continuar con la lluvia de ideas.
Repreguntas: ¢qué espera del servicio?, ¢qué espera encontrar?

Il Una vez terminada la ronda de preguntas, se le ofrece una lista impresa de
atributos (Ver anexo B) y se realizan las siguientes preguntas:
¢Cual es el atributo mas relevante para usted?
¢Hay algun atributo que no esté en la lista?
Listar los atributos de la lista de acuerdo al grado de importancia que estos tienen
para usted.

Comentarios

“Todos son complementarios, todo es importante”

“Espacio diferenciado, separar area fumadores de no fumadores”

“Musica suave, de fondo que acomparie porque uno va a platicar”

“Puede ser una rocola, para cada uno escoja su musica, meto el dinero que cueste
vy ya esta. A parte es un ingreso adicional”

o “Transporte de recojo: no creo que tenga tanta importancia”

e “Otra persona dijo que si, porque era un beneficio” (Transporte)

o “La otra pareja lo tomo como un beneficio, como algo favorable” (Transporte)

o  “Enun lugar vas a conocer cosas nuevas”

o  “Lo basico es la degustacion”
[ ]

[ ]

[ ]

“La moza también, que estén capacitados en el tema para que recomienden”

“A veces hacen juegos para ganarse las cervezas”

“Si quieres posicionar tu marca, entonces no puedes tener la otra marca porque es
tu competencia”

“El servicio es basico”

“La comida también, el acomparniamiento marca la diferencia”

Exploracion Objetivo 3: “Identificar los tipos de cerveza artesanal de mayor aceptacion a

’

traves de la degustacion”.

V. Se inicia la degustacion de 03 tipos de cerveza artesanal, con la finalidad de
identificar cual es més aceptado en los participantes. (ver anexo C)
a. Se sirve un vaso del mismo tipo de cerveza a todos los participantes.
b. Se observaran las reacciones al momento de degustar.
c. Serealizaran las siguientes preguntas:
i. ¢Le gustd la cerveza probada? SI/NO
ii. ¢Porqué?
iii. ¢Lavolveria a probar?

196



iv. ¢Con que piqueos acompafarias la cerveza que degusta? (Se presenta
lista de piqueos)
V. ¢Qué otros piqueos se afiadiria a la lista?
d. Al finalizar la degustacion
i. ¢Cual de las tres le gusta mas?
ii. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por esa botella de cerveza
artesanal?

¢Le gusta helada, caliente, al tiempo?

Observaciones de la degustacion de cerveza artesanal:

Cerveza de Piura |
e Lobitos (de la
Zona).
Fabricada por
Imperio
15 IBU
5.3 % Alcohol
Tipo: Witbier

“Mas clarita”

“Va ganando, es la mas suave”

“Esta rica”

“Mas o menos”

“El color y el sabor se asemejan mas al concepto de
cerveza”

e EI Nuro (de la zona)
18 IBU
5.7% Alcohol
Tipo: Pale Ale

“Esta rica, esta bien”

“Como la cusquenia”

“Entre la lobito y la red, el amargor”
“Tiene cuerpo, el color”

e Mancora (de la
zona)
13 1BU
5.2 % Alcohol
Tipo Cream Ale

Cerveza de Lima

o Red Ale (Lima)
Barbarian
30 1IBU
6.5 % Alcohol

“Esta rica, refrescante, al menos para una mujer”
“Esta suave pero no tiene cuerpo, es muy suelta”
“Es como la Quara”

“El piqueo si encaja”

“Tal vez de degustacion”

“El borracho no toma botella chica sino grande”

“Refrescante, el sabor es suave”

“Similitud a la cusqueria red lager”

“Rica, el sabor es agradable, aceptable y para un brindis
esté bien para marearse le falta cuerpo. Es como la de
trigo”

e Curaka (Lima)
28 1BU
7.5 % Alcohol
Tipo: PALE ALE

“No me gusta, no pasa (mujer)”’

€ »
Ya cuando no hay cerveza ya te la tomas

“Esta fea”

e Pale Ale (Lima)
351BU
6.1 % Alcohol
Tipo: Pale Ale

“Es mads amarga”

“No pasa nada”

“Muy fuerte, tiene mucha efervescencia”
“Me quedo con la Lobitos, la mas clarita”
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e 174 (Lima) “Es fuerte”

80 IBU “No me gusta”
8 %Alcohol “No pasa, es fuerte”
“Vinagre puro”

Tipo: American
IPA

Exploracion Objetivo 4: Testear nombre”.

V. Se entregard a los participantes una lista de posibles nombres del establecimiento
a fin de identificar cuél es el mas aceptado. (Ver anexo D)
a. ¢Cudl de estos nombres lo relacionas con todo lo que has visto en el focus?
b. ¢Por qué?
c. ¢Propones algun nombre que no esté en la lista para el resto-bar?

Comentarios

“Los venados jajaja”

“Playa y cebada”

“Considero que en el nombre debe de decir algo de cerveza artesanal”
“Algunas personas no les llama la atencion la cerveza artesanal”

“La idea es no inducir al error al consumidor”

“Por ejemplo resto-beer me parece bien porque te dan la opcion de abrir mas”

Otros comentarios

e Cuanto pagarian por el costo de esta cerveza, este tamafio

“5y 8 soles para la tradicional; pagaria un poco mas por la cerveza artesanal.”
aximo 10 soles y eso para probar.”

“Si pones el adicional como la movilidad la degustacion y el servicio, pago mds. (15)”
“Si colocas el precio 15 limpias tu ingreso, para que no ingrese cualquiera, el nivel de
persona.”

“Yo he pagado hasta S/.25 por una botella de cerveza pequeria, yo pagaria”

“«

“Por aca muy apagado, es para hospedarme y si quiero salir me voy a la bulla, Mancora”
“La gente que viene a Mancora es gente que busca algo nuevo y cerveza artesanal es algo

que llama la atencion”

“El espada, la botella esta a 10 soles y la pagan, no es un lugar bonito, ni buena atencion”
“Mancora es un lugar caro, el turista viene a gastar”

“Las personas que vienen a Mancora vienen a distraerse, vamos a tomar a ese lugar
porque su cerveza es agradable y de buen servicio”

“Qué puedan manejar 3 sabores seria mejor, una mas para las mujeres otras de mas
cuerpo, pero muchas no porque te distrae.”

“Degustadora para fomentar los 3 sabores, tipos de amargor.’
“Cerveza para damas”

’

Interpretacion de Datos
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Participantes:

Se evidencia que el pablico objetivo, en esta oportunidad, esta en pareja.

La decision de la pareja es indispensable para la participacion y eleccion del
establecimiento.

Durante la visita a Mancora, se identifica que el publico objetivo se hospeda en los
hoteles playa Pocitas.

Decoracion:

LA decision fue unanime en la eleccion del tipo de decoracion, se mostr6 mas acorde
al lugar, es decir una mezcla entre rustico y elegante.

Atributos:

Las tres parejas coincidieron en que el servicio es un factor diferenciador de un
establecimiento; sin embargo, s6lo una pareja se mostré convencida de pagar MAS
precio por MAS servicio (S/.25 por botella de 330ml).; las otras dos parejas mostraron
su interés por probar una experiencia a un precio econémico (S/.10)

Los atributos que recomendaron las parejas fue la degustacion de la cerveza, la
capacitacion de los mozos para orientar a las personas y el acompafiamiento de piqueos.

Cerveza Artesanal

Se pudo evidenciar que la preferencia por la cerveza artesanal (CA) de Piura tiene
mayor aceptacion de la cerveza artesanal de Lima; es importante considerar que la CA
de Piuratiene un % bajo de Alcohol y un Bajo IBU que representa el amargor (15 y 30)
Esto lo atribuimos a que son personas con poca experiencia en la degustacion de

cerveza artesanal, por lo tanto, aquellas que son parecidos a las industriales son mas
aceptadas.

No descartemos aquellas cervezas con mayor amargor y % de alcohol para que aquellos
que tiene mayor disposicion a probar nuevos sabores.

Se observo que el pigueo marino tuvo buena aceptacion en la degustacion, entre ellos:
Tequefios, causa, ceviche, tiradito (estilo rondas marinas).

Nombre del establecimiento

No se evidencid mayor interés en algiin nombre de la lista que se mostrd; tampoco hubo
mayores aportes de nombres para un establecimiento.
Hubo una referencia a los nombres “Playa y Cebada”, y “Resto-beer”
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ANEXO 5.
ENCUESTA

1. Marcar con una x cuél es su procedencia:
O Peruano
O Extranjero

En caso que la respuesta sea EXTRANJERO, agradecemos su tiempo y colaboracion
para participar de esta encuesta, en caso contrario, por favor, continte con las
siguientes preguntas.

2. ¢Usted consume cerveza?
o Si
O No

En caso que la respuesta sea NO, agradecemos su tiempo y colaboracion para
participar de esta encuesta, en caso contrario, por favor, continte con las siguientes
preguntas.

3. ¢Durante su estadia en Mancora, Ud. ha ido, tiene pensado ir o iria a un Bar?
o Si
O No

Si la respuesta es Sl continuar con la siguiente pregunta, si la respuesta es NO terminar
la encuesta.

4. ;Durante su estadia en Mancora, donde prefiere hospedarse?
Hotel

Hostal

Hostel

Casa Familiar

Otro

Oooooag

5. ¢Cuantos dias en promedio se queda en Mancora?
O Dela3dias.
O De3abdias.
O Mas de 5 dias.

6. Indique el tipo de cerveza que consume habitualmente
O Industrial Nacional: Cristal, Pilsen, Cuzquefia, Maltas, Corona.
O Industrial Importada: Stella Artois, Quilmes, Budweiser.
O Artesanales: Barbarian, Maddok, Nuevo Mundo, Magdalena.

7. Respecto al consumo de cerveza artesanal, responda lo siguiente:
O Nunca la he probado.
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O La he probado y es muy cara.
O La he probado y me agrada.
O La he probado y no es de mi gusto.

8. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por una cerveza artesanal (tamafio personal)?
O  Entre 16 y 18 soles.
O  Entre 19y 21 soles.
O  Entre 22 y 24 soles.
O N.A.

9. ¢ Cuantas cervezas consume habitualmente (tamafio personal)?
O  Entre 1y 2 botellas personales.
O  Entre 3y 5 botellas personales.
O  Mas de 5 botellas personales.

10. ¢ Cuanto gastas o estarias dispuesto a gastar en promedio en un resto-bar por visita?
O  DeS/.50aS/.100
O DeS/.100a S/.150
O Mas de S/.150

11. Enunaescala del 1 al 5, donde 1 es bajo y 5 es alto califique la importancia para
usted de cada uno de los siguientes atributos de un resto-bar.

Higiene del establecimiento 112(3(4|5
Variedad de la carta 213|415
Calidad en el Servicio 1123|415
Seguridad 112345
Precio 1123|415
Decoracién 112(3(4|5
Ruido 112(3(4|5
Atencién de mozos 1123|415
Musica 112(3(4|5
Calidad en la comida 1123|415
Espacios diferenciados (para

grupos, para parejas) 1123|415
Servicio de bafios 112(3|4]|5
Limpieza en el local 1123|415
lluminacion 112|3|4|5
Menaje con logo 1123|415
Ventilacion 1123|415
Olor del establecimiento 1123|415
Vestimenta de mozos 112(3|4]|5

Otros (indicar):
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12. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menos preferido y 5 es muy preferido califique
con gué te gustaria acompanar la cerveza.

Piqueos marinos 1123|415
Piqueos fritos 112|3[4]|5
Piqueos criollos 1123|415
Hamburguesas 1123|415
Snacks 112|3]4]|5

Otros (indicar):

13. ;Qué redes sociales utiliza?
O Facebook.
Whatsapp.
Instagram.
Twitter.

O
O
O
O Otros (Indicar):

14. ¢ A usted le interesaria acudir a un local si sabe que este ayuda a la comunidad de
Mancora?

O Si.

O No.

O Indiferente.

15. Marcar con X su rango de edad:

O 25-30

0 31-35

O 36 a més.
16. Género

O Femenino.

O Masculino.
17. Usted es:

O Independiente.
O  Dependiente.
O No trabaja.

18. Lugar de residencia:
O Lima.
O Provincia (Indicar):

19. De las cervezas probadas, cual fue la que mas le agrado:
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O Cerveza N°L. ( )
O Cerveza N°2. ( )

Comentarios:

20. Enunaescaladel 1 al 5, donde 1 es menos preferido y 5 es muy preferido, califique
los atributos que méas busca en una cerveza artesanal.

Sabor 112(3|4]|5
Grado de amargor 1123|415
Color 112345
Grado de Alcohol 112345
Frescura 112345

Otros (indicar):
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ANEXO 6.

ENTREVISTA DEL GRUPO TESISTA A OSCAR CAMPOS - GERENTE DE
OPERACIONES DE CANAS Y TAPAS — MIRAFLORES — LIMA — DIA 24/08
A LAS 08PM EN CANAS Y TAPAS.

Martin: Estuvimos revisando las cartas de diversos restaurantes y por ejemplo la carta de
Cafias y tapas es muy buena al igual que Barbarian, en Nuevo Mundo la carta es muy
buena; pero por ejemplo en Barranco Beer Company no es buena, porque ofrecian 8

cervezas, y estas visitas las llegamos a hacer el dia miércoles.

Barranco Beer Company mas parecia una polleria o que vendia comida mas que la
cerveza, y Wiks solamente ofrecia tres y la cerveza eran malas, ahi estaba muy bajo
el publico que estaba llegando, pero el publico en Miraflores es més variado y

bastante. Nos quedo el concepto que quizas la variedad de cerveza atrae a la gente.

Entrevistado: Si mira.... Yo soy un confiado de que tienes que tener variedad pero
también tienes que tener siempre todo, todo lo que ofreces en la carta, porque te chocas y
hay esa negativa de que: Yo vine tal dia y asi queria mi cerveza, y vuelves a venir y ya no
hay, pero ahora en que tratamos de contrarrestarlo y ahi mi socio es muy conocedor de las
cervezas porque él ha vivido parte de su vida en Europay él sabe ok: si no tengo la Dubbel
pido tal otra, puedo ofrecer dos o tres opciones que se asemejan y al final hay gente que
viene por tal cerveza y les dicen mira no tengo esta pero te puedo ofrecer esta que es muy
similar porque tiene tal amargor, de repente tiene el sabor al trigo, o el sabor a frutado que
por lo general las mujeres también lo piden, entonces el tema esta en que los y las meseras
no deben ser solamente meseros, deben ser vendedores!

Liliana: jTiene que saber!

Martin: Ya ahora hay va marcamos varios pilares por asi decirlo.

Liliana: jAtributos!

Martin: No, no en el negocio de todo lo que es Cerveza, el fuerte de otros negocios como
Barbarian es que los meseros saben bastante de cerveza. Llegabas tu al bar y tratabas de
pedir algo, pero no sabias, no sabes el sabor que tiene y los meseros te decian: No, no te
preocupes aca te puedo explicar y dar tal o tal cerveza

Liliana: Como que también venden la cerveza en variedades. ¢Aqui también hay eso?
Entrevistado: En chop no, pero te explico tanto Barbarian como Nuevo Mundo ellos
hacen sus propias cervezas entonces el nivel de merma de las cervezas en chop es alto,

nosotros no fabricamos cervezas y vendemos cervezas de otros, entonces preferimos
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vender botellas a chops; es la misma medida simplemente que es viene en botellas y se
sirven en vasos y chop es lo mismo y te lo sirven directo, pero el nivel de merma en chop
es mucho mas alto y estamos optando ahora en casi todas las cervezas en vender la
botella...

Christian: Pero si tendrian cafios?

Entrevistado: Si, Igual tenemos ahi algunos cafios, por qué?, porque siempre es bueno
tenerlos, pero antes en nuestra carta , y te doy un numero de 100: de esos 100 el 40% eran
chop y el 60% eran en botella, ahora ya hay 90 / 10, noventa en botella y 10 en chop.
Porque si, nos dimos cuenta de ese hecho.

Es critico cuando un balén de 50 Lts. esta en 20 litros y se le va el gas o se pierde
el gas, cuando las pruebas son: 20 Lts. de cerveza que es plata al agua. Es bastante
plata.

Christian: ¢Pero la cerveza ya viene inyectada con el gas?

Entrevistado: Si claro pero que pasa de que....

Christian: ;O es liquido y gas?

Entrevistado: No, viene liquido y viene gas y en otras ya viene para servir directo.
Christian: Entonces ese formato tendria perdida.

Entrevistado: Hay problemas del equipo operativos que puede hacer de que merme la

cerveza.

(Sefiala la botella) Esto de aca no tiene pierde, viene envasado en botellas, viene

aca, te sirves.. Ya esta todo

Christian: Es mas costo? (Sefialando la botella), por el envase?

Entrevistado: Si, es un poquito mas, pero hemos hecho la matematica y nos conviene a
nosotros y por calidad de producto tener mejores botellas y por el concepto del lugar, ver
las botellas que el chop porgue ya van habiendo varias oportunidades que hemos mermado;
y no es por culpa de la marca de cerveza es por un tema del equipo en si o también del
sistema operativo no, de repente dejaron el cafio mal abierto o quisieron cambiar una
corona, por qué no se pudieron dar cuenta que el barril estaba bien y el otro estaba vacio,
combinaron, en la linea combinas dos tipos de cervezas y en la linea las mezclas, botas las
dos, tuve que botar las dos. Ahora de que puede ser cuidadoso si, de repente porque ellos
si tiene el 50% de lineas, y ellos estin mé&s optimizados en su operacion; a sus
colaboradores y saben perfectamente como utilizarlo. Vas a Barbarian, encuentras un
minimo de 40 cafios, en nuevo mundo no se si se da tanto asi, pero Barbarian

Liliana: Es muy llamativo
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Entrevistado: Exacto pero en Barbarian donde esta la barra hacia atras y en una columna
que deja ver todas sus cdmaras frias, y estan todos los tanques. Para ellos més sencillo esto,
y aparte definitivamente que su cerveza es mucho més barata que la que nosotros y no tiene
la misma. Alguna vez teniamos barbarian.

Martin: Ellos solo tiene 48 tipos de cerveza, pero tu tienes todo una.....

Liliana: ¢Y no tienes barbarian?

Entrevistado: No.

Liliana: ¢Por qué?

Entrevistado: Este...

Martin: ;Pero tu la comenzaste vendiendo acéa creo no?

Entrevistado: Si, claro es mas barbarian comenzo acé

Martin: Si, si eso si lo sabia

Entrevistado: Barbarian comenz6 aca, que pasa es que basicamente un tema de relacién,
entre mi socio con los de barbarian, que ahorita no es... el no quiere vender acé la cerveza.
Si tenemos la oportunidad de vender mas que ellos también, este si mas no recuerdo su
cerveza aca esta entre 15y 28 soles, ellos su cerveza la venden muchisimo menos; entonces
competir con un precio aca que sea mayor entonces como que no tampoco nos conviene
porque tenemos que ver mucho acé el tema de los margenes y preferimos vender: Cual es
nuestro core en el tema que tenemos que comprar?: 1) Cervezas que tengan bastante
demanda para el publico, y lo 2do: Es que sean rentables. Pero primamos, valga la
redundancia, primero en ver que es lo que las gente nos compra, e€so es lo primero; y
segundo ya vemos de todo el universo de cerveza que tenemos, cuales son todas las mas
rentables. Todos los meses hacemos un top veinte. ..

Liliana: ¢Y cudles son las mas rentables?

Entrevistado: Las rentables tengo un 50% entre nacionales y extranjeras, las mas vendidas
por ejemplo es la Dubel y la Delirium gue son belgas, ahora ultimo esta una Paulaner que
es una alemana que se vende bastante bien y se vende sola, nadie la ofrece y de pronto
viene alguien y pide: Una Paulaner! Una Paulaner!

Liliana: ¢Es que ya viene Gente conocedora pues no?, porque al mercado que nosotros
apuntamos por ejemplo en nuestro proyecto, es gente que de pronto varia que no es tan
conocedora.

Entrevistado: Yo te puedo decir, es m&s mira yo te invito que vengan un dia viernes y
ustedes se van a dar cuenta ac no viene alguien tipo catador, aqui viene gente a probar
nada mas.

Liliana: Y es el mesero que también va ofrecer, que si no me gusta un tipo, el podré decir

cual sera.

206



Entrevistado: Y es lo que nosotros estamos apuntando, necesitamos meseros que no sean
meseros, que sean vendedores, que conozcan el producto, jes la inica manera! es la Gnica
maneral

Liliana: Exacto! Conocen bastante, no? Asi como Hugo, el amargor, el IBU y el no se qué.
Entrevistado: Es verdad!

Entrevistador: Ustedes tiene la de aji no?, la Cerveza de Aji , yo por ejemplo la primera
vez probé una cerveza de aji acd; me acuerdo que nos emborrachamos, con la de aji por
que tenia 8 0 9.2 de Alcohol.

Christian: Cuél es la capacidad del Local?

Entrevistador: La capacidad del local aca si mal no recuerdo es para de 95 personas
Liliana: Cuantos metros tiene?

Entrevistado: Hay si me agarraste no recuerdo, asi al ojo, a ver uno, dos, tres, cuatro,
cinco, seis, siete, ocho, nueve, diez, no se aproximadamente por piso creo que ...ciento
veinte metros cuadrados a proximo.

Christian: Y cual es el punto de equilibrio?

Entrevistado: Al tema financiero te refieres? O? Si mira nuestro punto de equilibrio va en
funcion a cuanto es lo que tenemos que pagar uno de los costos fijo y va de la mano primero
el alquiler, todos los que son servicios y de ahi viene los pagos de mano de obra..
Christian: Claro pero sabes de un minimo de gente que deba venir como para que ustedes
puedan estar tranquilos?

Entrevistado: Mira en realidad tanto en tipo de gente, yo lo he estado analizando tanto en
tipo de gente como cantidad de botellas, y no podemos dejar de vender menos de treinta
mil soles no podemos dejar de vender eso.

Christian: Esta mentalizados en que menos de treinta no pueden.

Entrevistado: No. Menos de setenta mil no podemos dejar, porque ahi cubre todo los
gastos. Por mes!

Liliana: 70 Mil soles?

Entrevistado: 70 Mil soles. Lo que pasa es que basicamente nuestro costo fijo es grande,
el alquiler

Liliana: Cuéanto estas pagando por el alquiler?

Entrevistado: Se esta pagando ahorita cinco mil dolares

Liliana: Alto!

Entrevistado: Pero ahora hay otra cosa ya no hay negocios en Miraflores.

Liliana: A qué te refieres con que no hay Negocios?

Entrevistado: Lo que pasa ya es que la Municipalidad no esta dando licencias ni para

restaurantes ni para Bares y somos unos de los pocos que quedan con licencias, 6sea por
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que tenemos mas de seis afios activo y hubo, en algin momento hubo una negociacion con
la persona que estaba en la municipalidad, ahora por lo general las licencias se renuevan
cada afio. Depende de la municipalidad y también depende de que tipo de lobby puedes
hacer. Pero por la ubicacion que tenemos, yo sinceramente, siento que estamos pagando
mucho. Se podria pagar menos

Christian: Y sélo los que conocen pueden llegar aca, porque ni siquiera hay un marketing,
no?

Entrevistador: Si! Es mas cuando se propuso el foda del negocio, una de las debilidades
es esa.

Liliana: La ubicacion!

Entrevistador: Exacto. Ahora también tengo un profesor de marketing que le hice la
consulta; y me dijo que el tema de la ubicacion puede tener un pro y un contra. Si tu generas
marketing y tu producto es bueno, estés donde estés, la gente va! Por ejemplo, mi
competencia por ejemplo Barbarian se vende sola, esta en la calle Bonilla donde la gente
pasa por ahi y se mete, y es mas el tipo de publico no es tan mayor, hay mas joven y hay
mas turistas que peruanos. Es por la ubicacion! A Nosotros en algin momento nos
ofrecieron un lugar por ahi ya estdbamos casi cerrando, al 90%, pero nos dimos cuenta
gue por un tema financiero, no podiamos destaparnos los pies y taparnos la cabeza.
Necesitdbamos una inversion para eso, y nosotros hemos preferido estabilizar mas el
negocio y que este negocio pague sélo el siguiente local que quisiéramos abrir sin
necesidad de un préstamos. La casona en la que estamos estaba bien descuidada cuando la
alquilamos y requiri6 una inversion fuerte. Cuando sali6 la opcidn del local nuevo, nosotros
teniamos que invertir 60 mil soles y llegar con todos nuestros equipos, sin embargo en
local en que estamos actualmente, no, tuvimos que hacer varias refacciones y
modificaciones en cimientos, columnas, todo.

Liliana: Ahh todo?

Entrevistado: Todas las modificaciones necesarias para que Defensa civil nos de el
permiso.

Liliana: Y me parecia que no habian hecho modificaciones! Porque todavia veo ciertas
cosas por aca.

Entrevistado: Claro, todavia hay. Nuestra idea en algin momento seria implementar el
3er piso, los cimientos deben tener un minimo de requisitos

Martin: Ah te entiendo! Has rehabilitado la estructura para un tercer piso.

Entrevistado: Exactamente.

Christian: Pero, te la demanda para cubrir todo el local?
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esto.

Entrevistado: Eso buscamos! Los viernes tenemos un 120% de aforo, osea es la cantidad
de personas que entran pero no se quedan todo el dia, llegan unas 2 horas y luego se van a
otro lado.

Martin: O sea el tema del bar, es que la gente viene un rato a hacer los previos y se va no?
Entrevistado: Exacto, estamos viendo que hacer para que las personas que vengan, se
queden acad. Hemos hecho un estudio y sabemos que en el 2do piso pueden entrar unas 25
personas aproximadamente mas, si cambiamos unas mesas altas como las que estan abajo.
Liliana: Pero seria otro tipo de ambiente?

Entrevistado: Eso buscamos.

Liliana: Porque aqui se ve mas casero, un ambiente familiar.

Entrevistado: Si queremos cambiar este ambiente, quizas hacer una barrita una terraza,

para que la gente pueda fumar aca.

Hemos identificado una inversion de unos 12 mil soles mas o menos para arreglar

Martin: Pero la gente viene un rato y se va, tienes un promedio de tiempo?
Entrevistado: Si, mira hay a veces que vienen grupos y me reservan los espacios privados,
pero eso no lo tomo en cuenta para la medicién. Hay personas que vienen 2 horas y se van,
pero lo que buscamos es que se queden unas 3 a 4 0 mas horas.

Liliana: Y la cocina, que porcentaje de tamafio respecto al local entero tiene?
Entrevistado: 15%, es pequefio.

Martin: Qué % de area tienes Util?

Entrevistado: Quizas el area Gtil sean 100 m2. Suponiendo que el area total es 120m2.
Liliana: estas cervezas tienen fecha de vencimiento?

Entrevistado: No. Nosotros tratamos de ser bien finos para no tener sobrestock, pedimos
de acuerdo a los consumos que proyectamos. Por ejemplo este fin de semana nos hemos
guedado con sobrestock debido a que nos vimos afectados por el fin de semana largo, ya
que dieron un dia feriado.

Liliana: y como planean resolver este problema de sobrestock?

Entrevistado: Ah mira, este proximo fin de semana va a haber una promocion debido a la
pelea de UFC que va a haber. El publico, nos habia estado preguntando porque no
pasabamos este tipo de funciones, y ahora la tenemos.

Christian: Si, se deberia aprovechar eso, si no es box, futbol, o poner algo para que la
gente se entretenga.

Entrevistado: Exacto, no ponemos musica porque ya hay masica en el ambiente.

Por ejemplo, lo del UFC como salié? Tuvimos un almuerzo con todo el personal,
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y preguntando en que podriamos mejorar, salio el tema del UFC. Uno de los barman
nos dijo que los cliente siempre le preguntaban por ese tipo de evento, y entonces

decidimos contratar el paquete. 25 soles mas mensuales, no nos afecta en nada.

- Liliana: Y la gente se queda entretenida.

- Entrevistado: Claro! También, vamos a comprar unos equipos, para que los espacios
privados puedan poner su propia musica, y yo me voy a encargar de poder atender las
reservaciones y poder ofrecerles y explicarles.

- Liliana: Y la gente va a querer bailar!

- Entrevistado: - Que lo hagan! De eso se trata, de personalizar el espacio para ellos.

Pues acd 2am se estan yendo, lo que queremos hacer es que no se vayan, que se
queden acd y se entretengan acé para que nos genere mas flujo de caja.

Vamos a mejorar también la carta, para que tenga mas informacién del tipo de

cerveza.

- Christian: antes la carta tenia informacion como pais, tipo de cerveza.

- Entrevistado: Claro, pero creemos que el negocio al tener en su carta tantos tipos de
cerveza, necesita tener informacion de cada cerveza, asi el cliente va a conocer sobre su
cerveza. Que lean un poco, pero al menos le damos un valor agregado y que el cliente

pueda saber que va a pedir.

Algo que también me resulté fue agregar los tragos como chilcano, antes solamente
vendiamos solamente cerveza, ya que ahora con los tragos atraemos al publico

femenino.

Por ejemplo, en un grupo de personas, 10s que tienen mayor poder de decisién, son
las mujeres. La mujer por lo general, quiere su trago de colores, la idea es tener la

alternativa para los dos.
Esto es un bar cervecero, pero no significa que no vendamos tragos.

- Martin: Osea tu nos recomiendas que no solamente vendamos cerveza?

- Entrevistado: Claro! Macerados, tampoco es necesario una amplia carta de tragos, ya que
implicaria un barman de mayor experiencia.

- Martin: Y nunca han pensado en hacer su propia cerveza?

- Entrevistado: Si, claro, pero es otra logistica, otra inversion.
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Martin: Nosotros habiamos inicialmente pensado en hacer cerveza, pero el VAN se nos
iba disminuyendo con la compra de los equipos, pero al cambiar el negocio de a sélo venta
compra y venta de cerveza y venta de comida, el VAN cambid.

Entrevistado: A mediano plazo, prefiero directamente importar las cervezas que acad me

van a dejar un mejor margen.
Mi idea no es solamente vender aca, sino como retail.

Liliana: Ustedes luego de 6 afios de funcionamiento, ya recuperaron la inversion?

Entrevistado: Si, en el afio 4. Nosotros tenemos un margen de utilidad entre 5 a 10%
mensual. Yo estoy vendiendo ahora 100mil soles y estoy teniendo 5% a 10% mensual de
rentabilidad. El bar esta vendiendo 1 Millén 400 al afio, y tenemos una rentabilidad de
140mi soles al afio. En algin momento voy a dedicarme al 100% en este negocio, pero
creo gue todavia pueda estar un tiempo mas en mi otro trabajo, hasta decidir estar aca. Yo
confio 100% en este negocio. No pensamos quedarnos solamente con este local, pensamos
tener unos 3 a 4 locales, y sabemos que mercado explotar: por ejemplo Magdalena Vieja
tiene sus bares por ahi, hay bastante movimiento por alld. Hops por ejemplo, es una

discoteca cervecera, y tiene un local bien grande.

Por el modelo de negocio nos podria resultar también por Lima norte, pero
tendriamos ver bien, que es lo que el cliente quiere. Hacer un estudio de mercado.

Podria ser también: Surco o Barranco, expandirnos!.

Liliana: Qué méas? Ya hemos hablado de varias cosas, algo de marketing?

Entrevistado: Antes no le metiamos dinero a marketing, pero ahora si, tenemos que ver
cuando publicar cosas, el community manager debe ver todo eso, qué publicar y cuando.
Christian: Radio, periodico?

Entrevistado: No, es muy caro. S6lamente estamos en internet. Por ejemplo, semanal en
facebook pagamos 120 soles, por nuestro fan page para que nos publicite. Por ejemplo, el
evento de UFC estamos pagando 80 soles, facebook nos dice a que personas podemos
Ilegar, de que edades, por donde vive, que gusto tienen y en funcion a ello, enviamos la
publicidad. Esa funcion la tiene el community manager. Por ejemplo otra herramienta del
fan page, es que todas las personas que estan conectadas en un radio de 1 km, pueden ver

tu publicidad.

Como lo medimos? De acuerdo a las ventas que tenemos durante los dias. No es

100% identificado, pero puede ser también por eso.

Liliana: Pero no es por un target bajo el cual ustedes invierten?
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Entrevistado: No es cuantificable. Por ejemplo de los 1000 likes que tienes, no
necesariamente van a venir los 1000. Pero si el fan page, genera marca, y hacerse
conocidos. Nosotros no queremos retorno el mismo dia, queremos que la gente nos
conozca.

Martin: Tienes aliados estratégicos? Taxis o algo?

Entrevistado: Si, estamos trabajando en eso. Queremos trabajar con google, pero no se
Ileg6 a ninguna alianza. Lo que estamos haciendo, es identificar los taxistas que trabajan
en los hoteles, darles tarjetas, y otorgarles un bono por cada persona que traigan y consuma.
Por los afios que he estado trabajando en el negocio de las pizzas, tengo cierta experiencia
del volanteo que haciamos para captar clientes. Inclusive también hemos pensado trabajar
con los operadores turisticos.

Christian: Qué haces con las botellas? Vendes? Reciclas?

Entrevistado: Reciclo, pero ahora estamos tratando de ver que méas hacer. No la podemos
utilizar por ser no ser aceptadas. Son casi 3500 botellas al mes que tenemos.

Christian: No han pensado tener algin DJ o banda?

Entrevistado: Si. Algunas veces lo hemos tenido. Cuando hay algin evento de promocion
de cerveza, hemos traido alguna banda rockera.

Lo que queremos ahora es generar marca y que eso genere trafico, que la gente

empiece a hablar de cafias y venga.

Entrevistado: Tienes que tener mapeado en tu negocio, que es lo que tu pablico quiere y
no lo que tu quieres vender. Tienes que hacer algo para que tu publico no se vaya. No

gueremos ser una discoteca, pero tampoco queremos que la gente se vaya.
Como el caso de Starbucks, la gente va a tomar café pero se queda méas tiempo ahi.

No necesitas distorsionar el modelo de negocio, simplemente tocaria migrar el tipo

de musica, y no necesariamente tienes que ser una discoteca.

Por lo general, las cervezas vienen y toman unas 2 cervezas y un piqueo; entonces
el tema es generar que la gente se quede. Si yo aumento el aforo, va a incrementar
mi venta, y el hecho de que la gente se quede hasta las 3am, mi ticket promedio va

a aumentar.

Liliana: Tu te encargas de hacer la carta?
Entrevistado: No, mi socio. El se encarga de hacer eso, y comprar los insumos para los

piqueos, las salchichas, papas, todos los insumos, y tenerlos listos en cantidades, cortes
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hasta la medida del aceite, para poder preparar un plato rapido, de esta forma se optimizan
tiempos

Se deben demorar aproximadamente 6 minutos para tener un plato listo.

Christian: Por qué aca no ofrecen canchita, piqueos, o algo para que puedan ir picando?

Entrevistado: Es que nos dimos cuenta que al ofrecer eso, nos disminuia el pedido de
piqueos. Quizas en el norte donde piensas hacer tu negocio, podria ser un beneficio, ya que
la canchita es salada, el sol, podia generar sed y la gente va a consumir méas cerveza; pero

aqui no, ya que la gente viene con ganas de sus alitas, salchipapa o algo mas.

Yo les recomiendo que hagan pruebas con los platos de piqueos que van a ofrecer,
pero alla en Piura no hay pierde con el ceviche.

Bueno, si los puedo ayudar en algo mas, me avisan, los invito a que visiten el

fanpage y nos visiten por aca también.

Todos: Muchas gracias por la ayuda!
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ANEXO 7.

ENTREVISTA DEL GRUPO TESISTA A CHRISTIAN HIDALGO -
GERENTE DE RESTAURANT TAO- PIURA - DIA 24/11 A LAS 07:30PM EN
TAO.

- Christian Vera: jHola Christian, mucho gusto! Antes de empezar quiero darte las gracias
por darme unos minutos de tu tiempo considerando que es viernes y estas en horario de
trabajo.

- Christian Hidalgo: No te preocupes Christian, me comentaste por teléfono que estas
haciendo un proyecto de resto-bar junto con tu grupo de tesis para el MBA, y quizés pueda
ayudarte.

- Christian Vera: Si. Pues hemos acabado las clases hace unos meses, y hemos estado
haciendo el plan de negocio para instalar un resto-bar en Mancora.

- Christian Hidalgo: En Mancora? Yo tuve un local en Mancora, se llamaba “Tao” también,
pero le llegué a vender mis acciones a mi socia para poder encargarme de los locales que
tengo ac4, pero al parecer mi ex socia decidio cerrarlo. Sin embargo no hace mucho tiempo
he visto que abrieron un local “Buda”, y hay otros restaurantes buenos también por alla.

- Christian Vera: Si. La idea es un local en el que puedas encontrar Cerveza artesanal, que
esta haciéndose cada vez mas conocida y que tiene su publico, también los clésicos tragos,
con su respectivos piqueos, buscando que sea una alternativa para la gente que esta por esa
zona. Entonces nos recomendaron conversar con personas que tienen negocios similares
para saber un poco mas de la realidad del negocio.

- Christian Hidalgo: Claro, tienes razén. Si van a entrar recién en este mundo o hacer un
proyecto sobre esto, es bueno que sepan algunos datos.

- Christian Vera: Entonces, hablando ahora del negocio, cuéntame, como asi te animaste a
abrir este nuevo local?

- Christian Hidalgo: Para empezar, te puedo decir que la economia ha mejorado bastante
altimamente y el sector al que esta dirigido mi negocio: B y C sigue creciendo. Por otro
lado, el negocio de comida es rentable, y si llegas a combinarlo con un ambiente agradable,
promociones, un buen barman, y renovar constantemente, vas a tener el flujo de gente que
necesitas para tener un negocio sostenible.

- Christian Vera: A que te refieres con renovar constantemente? Qué estas cambiando?

- Christian Hidalgo: Este local es nuevo, tiene meses, pero por ejemplo, la carta con la que
inicié el otro local, no es la misma carta con la que inicié el negocio. Poco a poco te vas a

dar cuenta que los clientes no piden ciertos platos o tragos, y entonces vas probando
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introduciendo nuevos platos o bebidas, mezclando ingredientes o platos, hasta que llegas
a encontrar el punto en el que todos los platos que tienes son pedidos, pero esto te va a
tomar cierto tiempo, claro.

Christian Vera: Si, es cierto. Me ha pasado que he ido a algunos lugares y los platos que
tenian antes en la carta, ahora aparecen mas o han quitado algunos. Pero eso no te resulta
mas caro? Haber estado preparado con procesos para ciertas comidas y renovar todo de
nuevo?

Christian Hidalgo: Si. Pero es peor tener platos o tragos que la gente no pida, eso no
conviene, la gente si no lo encuentra en tu lugar, no se va a quedar porque te conoce 0
porque quieren colaborar contigo si es que son tus amigos o conocidos, simplemente se
van a otro local a buscar lo que quieren; y eso es lo que tienes que evitar, evitar que tu
publico se vaya y consuma lo tuyo, debes adaptarte a tu publico y darles lo que les gusta,
si cautivas a tu publico objetivo y les das lo que les gusta, entonces se quedan o volveran!,
de lo contrario, los pierdes. Me ha pasado, por ejemplo, que cuando inicié, mi carta no
tenia ceviche, en lugar de eso, tenia un plato de parrilla completa para compartir entre dos,
como esos locales que te venden un plato caro con bastante carne, caro y para compartir,
pero el plato al parecer es muy pesado o quizas no salen en plan de comer una parrilla'y
guedarse tomando sus tragos, terminé retirando ese plato e inclui ceviche, rolls. Sabes que
los platos que mas piden aca, son esos? No tienen mucha ciencia ni complicacion en la
preparacion, sin embargo hay el mito que no comen ceviche de noche, pero una vez mas
tienes que saber lo que la gente quiere, o lo que estan acostumbrados a consumir, aca en el
norte es de lo mas normal consumir Ceviche, entonces lo hice, un plato generoso con su
picante adecuado y lo di a probar. A la gente le gust6! Piden Ceviche por la noche, y es
uno de los més pedidos, claro, lo acompafian siempre con una cerveza, y ahi empieza todo,
no lo vendo por fuentes, pero si en plato y tienen bastante salida. Por otro lado, empecé a
trabajar con rolls 0 makis, es un plato tan sencillo de preparar: arroz y algas basicamente y
luego colocas el ingrediente que quieres o que des a elegir, no necesitas grandes cantidades
porque tampoco en un roll puede entrar tanta cantidad, pero le das sabor, y es ahi donde
les gusta y los capturas. Este plato lo piden mas las mujeres y a pesar que no es light porque
contiene 70% o 80% de arroz, ellas igual lo piden, esto lo pones con palitos de madera, te
daras cuenta cuanto de estos platos salen y te daras cuenta también en el costo y el precio
gue les puedes poner. Siempre lo piden! Debes analizar todo, inclusive el precio que
colocas, si el plato es rico, les gusta, pero no lo consumen mucho, también puede ser por
el precio que les colocas. Tienes que ir jugando con eso también, claro debes plantear tus

estrategias.
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Christian Vera: Entonces vas jugando con ambas cosas, platos y precios, hay algin plato
con el que te haya ido mal, o que no tengas y siempre vengan a preguntar?

Christian Hidalgo: Si. Pues, no todas las personas son iguales, pero llegan a enmarcarse
en un segmento, y debes estar atento y tener el “feeling” para identificarlos, capturarlos y
hacerlos tus clientes. Por ejemplo en el local anterior que inauguré, siempre habian grupos
gue llegaban a veces s6lo mujeres o mezclados y que no venian a cenar en realidad, pero
llegaban a pedir una botella de vino y empezaban su noche asi. ;Qué les puedes ofrecer a
ellos? Si solamente vienen a tomar esa botella de vino y encontrar un ambiente entretenido
y conversar. lgualmente les da hambre, tomar licor les da hambre, con que acompanas el
vino? Queso, aceitunas, jamén. Me pedian ese acompafiamiento, y a pesar que no lo tengo
en la carta les ofrecia, y sirvi, empezaron a llegar mas seguido, se corrié la voz, y terminé
incluyendo en mi carta la tabla de quesos, jamones y aceitunas, ni siquiera es costosa ni
implica mucho trabajo, pero les gusta! Y los capturas! Debes aprender a adaptarte a las
necesitas de tus clientes!

Christian Vera: Veo que son varios cambios los que has hecho desde que abriste, y que
me dices de la decoracidn, abriste pensando en una decoracion especifica? La cambiaste
desde entonces?

Christian Hidalgo: La verdad, que inicialmente queria abrir un local como aquéllos “drive
inn”, en los que tienes una cochera o un local bien grande, la gente va en sus carros y
consumen tu comida y licor; sin embargo creo que todo tiene su época, y esto, a mi parecer
tuvo su apogeo en los 80’s 0 90’s, pero los tiempos cambian, y a pesar que todavia tienes
un segmento que le gustaria hacer eso, el mundo también cambia al igual que las leyes.
Imaginate la pesca de multas que habria afuera del local por conductores ebrios, bueno no
seria moral ese negocio, ni tampoco rentable, ya que los clientes se irian. Asi que mi
negocio lo abri pensando en un modelo resto-bar, ni muy elegante ni serio para un
restaurant de varios tenedores, ni tampoco un bar de mala muerte o “chupddromo” que
apilen cajas de cervezas, combiné ambas cosas y poco a poco fui colocandole sus
accesorios.

Christian Vera: Osea estas Tv’s que has puesto, o la misica que pones mientras funciona
el negocio, no estaban en tu modelo inicial?

Christian Hidalgo: No. Para nada, con el tiempo aprendi que la musica la vas variando
conforme la hora o publico que tienes, ya que por ejemplo no vas a poner musica
“pachanga” cuando tu publico son gente mayor que viene a comer o cenar solamente, esa
masica la puedes poner a partir de las 11pm de jueves a sdbado por ejemplo, la gente se
“empila” y se queda mas tiempo. Las Tv’s me di cuenta también con el tiempo, que me

servia tanto para distraccion como para publicidad, a veces pongo videos musicales, como
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también me sirve para mostrar mi carta y mis platos preparados: todo entra por la vista!
Sino les muestras como son tus platos, por méas especifico que sean en la letra, no se van a
imaginar como los sirves, pero ponles un ejemplo, y veras la acogida que tienen.
Christian Vera: Dices que de jueves a sabado, les pones musica “pachanga” para que
gueden mas tiempo, entonces en esos dias tienes mas afluencia de gente? Qué porcentaje
aproximado de afluencia de gente tienes por dia?

Christian Hidalgo: Si, eso hago, a esa hora ya la gente tiene sus tragos encima mas la
musica adecuada, los induces. Sobre los porcentajes, por ejemplo, los martes son mis dias
de més bajo publico y lo considero en un 20% aproximadamente, mientras que lunes y
miércoles viene un poco mas, diria un 30%. Los dias que tengo mas gente son viernes y
sébados, con un 90% aproximadamente mientras que jueves y domingo un 80%.
Christian Vera: Y cudl es el horario en que abres el local?

Christian Hidalgo: Trabajamos todos los dias, desde el mediodia hasta las 3am
aproximadamente, los dias de semana cerramos mas temprano lam aproximadamente.
Christian Vera: Y Cual es tu capacidad de personas? Qué porcentaje de ocupabilidad
manejas por horarios?

Christian Hidalgo: Actualmente contamos con capacidad para 166 personas, y sobre el
% de ocupabilidad, mas o menos te puedo decir lo siguiente: en el horario de 12pm a 3pm
podremos tener cerca del 4%, en el horario de 3pm a 5pm baja un poco llegando a tener un
3% aproximadamente, para el caso de 6pm a 8pm ya empieza a llegar mas gente y podria
decir que llegamos a un 8%, el turno pico lo tenemos de 8pm a 11pm con 12% de
ocupabilidad, luego empieza a disminuir teniendo de 11pm a 1am un 8% y de 1lam a 3am
baja a 3%.

Christian Vera: Qué me dices de la distribucion de personas por sexo?

Christian Hidalgo: Segun lo que hemos observado en este tiempo de funcionamiento, del
total de gente que llega, diria que el 70% es hombre y 30% Mujeres.

Christian Vera: Mas publico masculino llega por aca, y como es el comportamiento en
funcidn a los tragos que consumen? Consumen mas cerveza u otros tragos?

Christian Hidalgo: Definitivamente por acd vendemos mas cerveza, el clima es la mayor
parte del afio caliente, y la gente busca refrescarse con unas cervezas, y aparte que es muy
comun salir a tomar un par de cervezas entre amigos; segin nuestras ventas, tenemos que
de todos las bebidas vendidas, el 70% es Cerveza, mientras que el 30% son otros tragos.
Christian Vera: Si, la gente es bien cervecera por acd, y de cuantas cervezas hablamos en
promedio que toma una persona que viene aca?

Christian Hidalgo: Una persona, por lo menos se toma sus 3 cervezas, lo cual es poco

aun, pero es la minima cantidad que consumen.
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Christian Vera: Qué me dices de las cervezas artesanales? No veo que las tengas incluidas
en tu carta?

Christian Hidalgo: Como comentaste, esto de las cervezas artesanales es relativamente
nuevo, y aca en Piura esta también teniendo poco a poco su mercado. No he desestimado
incluirlas, pues ya he estado en conversacion con una cerveceria digamos local, esta a una
hora de ac4, ellos tienen unos pocos afios en el mercado y aun estan desarrollando su
produccién por lo que no tienen una cuota estable, pero sin embargo ya se vende en un
local acd y tiene cierta aceptacion, por otro lado estan las cerveceras de Lima, pero como
te digo todavia lo tengo en planes.

Christian Vera: Te puedo hacer unas preguntas respecto a las preparaciones de platos?
Nos gustaria saber el tiempo promedio qué toma la preparacion de los platos que ofrecen.
Christian Hidalgo: Si claro, hay varias cosas que ya tenemos preparados, cortados, listos
para mezclar, y esto nos facilita la produccion en cocina, dado que a los clientes tampoco
les gusta esperar mucho por un plato de comida y debemos preocuparnos por reducir lo
mas que podamos ese tiempo de preparacion.

Christian Vera: Si, es cierto. Hemos conversado con el duefio de otro local y nos coment6
lo mismo, que tenian algunas cosas ya cortadas e inclusive en porciones ya separadas de
acuerdo al plato que se menciona en la carta.

Mira, he seleccionado estos platos y me gustaria me ayudes a saber el tiempo promedio de
preparacion (Christian Vera le hace entrega de Anexo N° 9 — Tabla de tiempos de
preparacion de piqueos a Christian Hidalgo)

Christian Hidalgo: Estos platos que me muestras en tu tabla, son sencillos de preparar y
bien bésicos, por lo que no te tomard mucho tiempo en su preparacion, mira te puedo decir
los siguientes tiempos aproximados (Christian Hidalgo llena los datos en la hoja y le

entrega a Christian Vera)
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Tiempo de preparacion

(minutos)
1 Cebiche 7
2 Chicharron de pescado 10
3 Parrilla Marina 15
4 Ronda Marina fria 15
5 Brochetas de Pescado 3 Und. 8
6 Rolls de Lomo Saltado 6 und. 10
7 Alitas BBQ 6 und. 8
8 Langostinos al panko 10
9 Hamburguesa Royal 10
10 Pizza Vegetariana 15
11 Brochetas de lomo 2 und. 10
12 Porcion de papas nativas 8
13 Porcion de papas fritas 8
14 Porcion de camote acaramelado 4

Christian Vera: Tan sencillos son? Porque veo que los tiempos son cortos, O de hecho
gue ya tienes algo preparado?

Christian Hidalgo: De hecho que ya tenemos cosas cortadas, por ejemplo las papas,
cebollas, las porciones de carne, pescado inclusive, ya hay cosas que tenemos cuasi
preparadas para poder mezclarlas y sacar el plato rapido, claro, pero sin perder el sabor y
calidad, sino, nos dejan de pedirlos y perdemos ante el cliente.

Christian Vera: Ah ok. Entiendo, y qué mas has pensado para que la gente pueda
encontrar diversion aca? Les pones buena musica, buena comida, y tragos para que
disfruten entre amigos.

Christian Hidalgo: Si. Como te dije, intentamos colocar la misica de acuerdo a la gente
que llega, a veces 80’s, 90’s, pachanga; lo que se me habia ocurrido era tal vez traer un
grupo para que toque musica en vivo los jueves, viernes y sabado y que sea tematico, quizas
rock en inglés una noche, en espafiol otra noche, los sdbados un poco de pachanga para la
gente que sale a disfrutar su fin de semana; con esto he pensado que puedo lograr retener
a la gente un poco mas y que el grupo salga a partir de las 11 0 12, que es la hora en que
empieza a bajar la ocupabilidad.

Christian Vera: Claro, con un grupo podrias llamar mas gente, con un grupo que toque
variedad de musica seria bueno. Bueno Christian, te agradezco mucho por tu tiempo y las
ideas que me has compartido, de hecho que todos estos datos nos van a servir para nuestro

trabajo.
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- Christian Hidalgo: Bueno, si los puedo ayudar en algo mas, me avisan, los invito a que
nos visiten por aca también, para que conozcan los locales y més sobre el negocio.

- Christian Vera: Muchas gracias!
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ANEXO 8.

ENTREVISTA A REPRESENTANTES DE CERVECERIAS, DUENOS DE
HOTELES Y PROVEEDORES DE INSUMOS DE ALIMENTOS.

Representante de Cerveceria “IMPERIO” (Sullana — Piura) - Cesar Ruiz. (15/06/2017;
16:25 h)

1. ¢Qué estilo de cerveza es el méas pedido por el publico?

Todas se venden, pero entre las méas pedidas esta Lobitos (Witbier, 5.3 de alcohol
y 15 de IBU), Nuro (Pale late, 5.7 de alcohol y 18 de IBU) y Mancora (Cream Ale,
5.2 de alcohol y 13 de IBU)

2. ¢Cudl es el precio de los estilos de cerveza?
Todos tienen el mismo precio de S/. 7.5 en fabrica, se incluye IGV.

3. ¢El precio incluye transporte?
Si, a partir 30 cervezas

4. ¢Dan algun tipo de Garantia por la compra del producto?
Si el producto presenta alguna anomalia en la calidad, se cambiara el lote comprado

5. ¢Da crédito en la compra? Por cuénto tiempo?

Si el producto presenta alguna anomalia en la calidad, se cambiara el lote comprado.
No se da créditos.

Representante de Cerveceria “BARBARIAN” (Lima — Lima) - Andres Yataco.
(16/06/2017; 17:50)

1. (Qué estilo de cerveza es el mas pedido por el pablico?

Hay cerveza para todos los gustos, pero las que tiene mayor rotacién son la
BARBARIAN Red Ale (6.5 % de alcohol y 30 de IBU) y Nena hoppy wheat (6.1
% de alcohol y 21 de IBU).

2. ¢Cual es el precio de los estilos de cerveza?

Cualquier estilo tiene un costo de S/. 8, el precio incluye IGV.
3. ¢El precio incluye transporte?

Si, se debe pedir como minimo 1 caja de 24 botellas, el pedido llega en 48 horas
después del envio del comprobante de pago y en el caso de Méancora y otras
provincias los pedidos salen los dias martes.

4. ¢Dan algun tipo de Garantia por la compra del producto?

El control de calidad es riguroso en la empresa BARBARIAN el cual tiene poca
probabilidad de presentar algun fallo el producto, pero de ser asi, se cambiara el
lote comprado

5. ¢Da crédito en la compra?, ;Por cuanto tiempo?

No se da credito.
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Representante de empresa maquiladora MUELLE VIEJO CERVECERIA
(Chimbote — Ancash) - Gregori Estrada Beltran. (18/06/2017; 15:20 h)

1.

¢ Qué estilo de cerveza es el méas pedido por el publico?

Solo se tiene 2 estilos de cerveza a la venta, la Red Ale y la Strong Porter
¢Cudl es el precio de los estilos de cerveza?

Cualquier estilo tiene un costo de S/. 8.15, el precio incluye IGV.
¢El precio incluye transporte?

Si incluye pago al destino, el pedido minimo es de 36 botellas, el pedido Ilega en
méaximo 3 dias después del envio del comprobante de pago.
¢Dan algun tipo de Garantia por la compra del producto?

Si, si es que el producto tuviera algin defecto comprobado se enviarad nuevamente
el pedido sin cargo de costo alguno.
¢Da crédito en la compra?, por cuanto tiempo?

No se da crédito.

Preguntas adicionales, en referencia para contratar Maquila para fabricacion
una cerveza propia para el resto-bar en Mancora:

1.

¢Cuanto nos cobrarias por crear nuestra propia cerveza?

El costo de creacion de receta es de S/. 80, adicional a eso, se cargara el costo de
insumos para la elaboracién de una pequefia prueba piloto que el cliente degustara
para estar seguros de su conformidad.

¢ Qué dato requeriria el maestro cervecero para crear nuestra cerveza?

Estilo de cerveza, % de alcohol, IBU.
¢Es posible llevarte una cerveza en especifica y poder replicarlo?

No es posible replicar la receta de otros productos.

¢Cuél seria tu precio de fabrica por botella o docena de ellas (la unidad minima que
manejes) de cerveza artesanal con nuestra marca que producirias? ¢Incluye transporte a
Mancora? ;Cuanto nos constaria que lo etiquetes con nuestro logo?

El costo por botella elaborada con marca propia aproximada seria de S/. 6.8,
cantidad minima de pedido 200 unidades incluye impresion de etiqueta (previa
entrega del disefio de etiqueta). El costo podria variar si el porcentaje de alcohol de
la receta supera los 6%, esto debido al Impuesto Selectivo al consumo. Todo envio
de producto son por cobrar en destino, ademas de un cargo adicional de S/. 10 de
traslado a agencia.

¢Podrias vendernos barriles de cerveza con nuestra marca? ¢Cudl seria el costo de los
barriles de cerveza y sus capacidades que nos ofrecerias?

Actualmente no contamos con barriles.

Representante de hotel Punta del Mar — Las Pocitas — Mancora (Pilar
Zambrano). (28/07/2017).

1.

¢Qué buscan generalmente los turistas respecto a entretenimiento?
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Durante el dia la mayoria de turistas pregunta por los tours de avistamiento de ballenas, las
tortugas en el Nuro, y paseos en bote para pesca; y por la hoche siempre preguntan por un
buen bar para pasar el rato ya que no hay muchas opciones nocturnas en la ciudad.

¢ Y, Qué lugares de entretenimiento hay en Pocitas, 6 Mancora?

En Pocitas no hay lugares de entretenimiento nocturno, sélo hay restaurantes de los hoteles
que estan abiertos durante el dia, y s6lo estan abiertos hasta las 5pm. Recomiendo
generalmente a las personas que vayan a RUstica que esta en Vichayito, porque tiene
restaurant y karaoke; ya que el resto de locales que se encuentran en el boulevard de
Mancora son un poco mas sencillos.

¢ Tienes idea de cudl es la proporcion de huéspedes que llega al hotel?
Aproximadamente hay un 60% que llega en pareja y 40% en grupo; casi nunca llegan
personas solas, siempre vienen en pareja.

¢Venden cerveza artesanal en el restaurant de este hotel?
Si vendemos, todas son de la cerveceria Imperio que es Piurana.

Proveedor de verduras en Piura. (04/11/2017)
Producto: Papa.

1.

¢Cual es el precio del insumo?

S/. 1 /Kg. de papa y a partir de 10 Kg., S/.0.90.
¢El precio incluye transporte?

No.
;Puede dar crédito?

No.
¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?

No se da crédito.

Proveedor de verduras en Mancora. (04/11/2017)
Producto: Papa.

1.

¢ Cuél es el precio del insumo?

S/. 1.5/ Kg. de papa.
¢El precio incluye transporte?

No.
¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?

No se da crédito.

Proveedor de verduras en Piura (04/11/2017)
Producto: Cebolla

1.

¢Cual es el precio del insumo?

S/. 1/ Kg. de cebollay a partir de 10 Kg, S/.0. 90.
¢El precio incluye transporte?

No.

223



3. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?

No se da crédito.

Proveedor de verduras en Mancora. (04/11/2017)
Producto: Cebolla.
1. ;Cudl es el precio del insumo?

S/. 2 / Kg. de cebolla.
2. (El precio incluye transporte?

No
3. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?

No se da crédito

Proveedor de verduras en Piura. (04/11/2017)
Producto: Limones.
1. ¢Cudl es el precio del insumo?

S/. 2/ Kg. de limones al por mayor.
2. ¢El precio incluye transporte?

No.
3. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?

No se da crédito.

Proveedor de verduras en Mancora (04/11/2017)
Producto: Limones
1. (Cudl es el precio del insumo?

S/. 5/Kg. de limones.
2. ¢El precio incluye transporte?

No.
3. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?

No se da crédito.

Proveedor de pescado (en el puerto de Mancora). (04/11/2017)
Producto: Pescado.
1. Cual es el precio del insumo?

Es depende del tiempo.

Comprar el pescado en el puerto es més barato que en el mercado de Méancora.
Los precios que llegamos a encontrar son los siguientes:

e Tuno: S/. 8/Kg.

Pampano o Lomo negro: S/. 4 / Kg.

Cabria: S/. 15/ Kg.

Mero: S/. 25/ Kg.

Cojinova: S/. 15/ Kg.

Congrio: S/. 15/ Kg.
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Lenguado: S/. 15/ Kg.

Langosta: en temporada baja S/. 25/ Kg., y en temporada alta S/. / Kg.
Choro: no se ve mucho.

Pulpo: S/. 18 / Kg.

Langostino: S/. 28 / Kg.

Cangrejo: S/. 25 x 7 cangrejos.

2. El precio incluye transporte?

No.

3. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?
No se da crédito.
Proveedor de pescado (en el mismo puerto de Mancora) (04/11/2017)

Producto: Otras carnes .
1. Cudl es el precio del insumo?

e Pollo: S/. 7.60/ Kg.
o Alitas de pollo: S/. 7.6 soles / Kg.
e Carne: S/. 20/ Kg. de lomo.

2. El precio incluye transporte?

No.
3. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?

No se da crédito.

Proveedor de transporte en Mancora (alquiler de camioneta por dia)
(03/11/2017)

Servicio: alquiler de camionetas

1. ¢Cudl es el precio del servicio?

S/. 180 (incluye IGV) por todo un dia.

2. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢Por cuanto tiempo?
No se da créedito.
Proveedor de transporte en Mancora (alquiler de colectivo) (03/11/2017)

Servicio: alquiler de colectivo
1. ;Cudl es el precio del servicio?

S/.250 (incluye IGV) por todo el traslado de insumos.
2. ¢Puede dar crédito?, Si da crédito, ¢;Por cuanto tiempo?

No se da crédito.
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ANEXO 9.

TABLA DE TIEMPOS DE PREPARACION DE PIQUEOS

PIQUEO Tiempo de atencion (minutos)
1 Cebiche 7
2 Chicharron de pescado 10
3 Parrilla Marina 15
4 Ronda Marina fria 15
5 Brochetas de Pescado 3 Und. 8
6 Rolls de Lomo Saltado 6 und. 10
7 Alitas BBQ 6 und. 8
8 Langostinos al panko 10
9 Hamburguesa Royal 10
10 Pizza Vegetariana 15
11 Brochetas de lomo 2 und. 10
12 Porcion de papas nativas 8
13 Porcion de papas fritas 8
14 Porcion de camote acaramelado 4

Fuente: Informacion de esta tesis.

Elaboracién: Autores de esta tesis
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ANEXO 10.
ENCUESTA ESTADISTICA MENSUAL DE TURISMO PARA
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE — TUTORIAL (PASO A PASO)
PARA EL LLENADO DEL FORMULARIO.

171112017 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

g T X
O i Ministerio Viceministerio de
0 PERU | de Comercio Exterior
. Y . " l“r S ‘u’.
3

L - “ENCUESTA ESTADISTICA MENSUAL DE TURISMO

>
-

% PARA ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE"

TUTORIAL (PASO A PASO)
PARA EL LLENADO DEL FORMULARIO ﬁ

hitpiconsutaseniinea. mincetur.gob. pe/encuestaMensual/manual'encuesta | a'turismodal; htrmigp=11 124
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172097

TUTORIAL PARA EL LLEMADC DEL T-1 OK

PRESENTACION

N-

Comprametidas con el princplo fundamental gue dice Yes estodistfeas oficioles
constituyen un elemento indispensable en el sistema de informacidn de uno sociedod
democrdtica y proporcienan of gobierno, o la economio y ol publico dotos de
eomprobada utilided prdctica acerca de lo situacidn econdmica, demogrdfica, social y
ampfental’ ¥ para que los civdadanos puedan ejercer su deracho a la informacion pablica,
2l MINCETLIR, a traves de la Direccion General de I-u.-'t'_-.l,"E,.ai:ii_‘\-n w Estudios sobre Turismo y
Artesania-DIAITA, ha elaborado el presente TUTORIAL (PASO A PASD) para el correcto
llenade del formulario T-1, en procura de wna mejor calidad y oportunidad de los
resultados de la encuesta Estadistica Mensual de Turismo para Establecimientos de
Hospedaje

Farticipando en el logro de la meta 2017 de generar y difundir informocicn arientoda a
promover la inversion poablico y privada, mediante un sistema de medicion universal para
todas las regiones del pals, gue allmente la estadistica maclomal y promueva la sana
competencia, el Tutorial, iene como objetivo servir de orientacion a todos los prestadores
de servicios de alojamienta que cumplen con intarmar, a todos aguelles gue llenen e
formulario por primera vez, ¥ a todas sguellos potenciales informantes

Presenta, de forma sencilla y completa, la estructura del formulario, el concepto de cada de
variable y la consistencia entre capitulos, exponiendo para ello un caso practico

El MIMCETURS VMT/DGIETA-DIAITA, coadyuva y reafirma asi su compromizo de apoyo vy
arientacion tecnica a sus fuentes informantes

1 Tomado de Principlos Tundamentales de las estadsticas oficlales de las Nadomes Unidas.

hitp-ioorsukasenlinea. mincetur. pob. peiencuesabiernsualmanual'sncuesia _esiadisticanurismo’allanodss himesp=11 224
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1Tmzo7 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

A. INTRODUCCION

* Objetivos * C 1 « Enunciado d
* Oferta ti
* Demanda

hitpJiconsuitaseniinea. mincetur. gob. pa‘encuesialMensual/manuai'encuesia_estadisticaturismo/aixindex hitmigp=11 324
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12T TUTORIAL PARA EL LLENADC DEL T-1 OK

A. Introduccion

La operacion estadistica mensual tiene como objetive producir informacion

sobre el comportamiento de la actividad de alojamiento temporal,

construyendo indicadores sectoriales de los servicios de alojamiento que

permitan el anilisis y estudio de coyuntura del sector y que sirvan de base

para evaluaciones del pobierno y del sector privado a nivel de region,

provincia y distrito, bajo dos enfogues:

Oferta:

o Noimero de establecimientos v capacidad instalada de habitaciones y de
plazas-carma gue fueron ofrecidas en el mes de referencia.

o Indicadores del nivel de ocupacion de la capacidad instalada.

o Tarifa promedio (por dia hotelera).

Demanda:

o Medir y estimar el wvolumen de huéspedes que arriban a los
establecimientos de hospedaje-EH y el volumen de sus pernoctaciones.

o El promedio de permanencia o estancia media en los EH.

o Conocer el lugar de residencia de los huéspedes

hitp-Uconsukasenlinga. mincetur. gob. pafenouesiablersual manualisncussiaestadisticaflurismodalloindes himigp=11 424
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1712097

TUTORIAL PARA EL LLERADD DEL T-1 OK

B. Formulario de La encuesta
CAPITULO |

CAPITULO T TOENTIFICACION ¥ UBICACION DEL ESTABLECIMIEMTO
Fanppe Seial dw ls erepress

Comerdal

D i e

_ Razdin Social de la empresa: s exackaments bos dakos que srarr el f ma P
natural o persona uindcs, Corresg al Tivuler dil EH, quidn &= @l fesp &1 y
BLalFoyi] ey fa
RAMG: Womers de onoe (11]) dipfcs del Regivsbo Unico del Comt rEnbE o Y Empr jurid
parsong nabunl comductan c 1
— I Mambre Comersial; Hombn tas JuE alrrankn e g H 1 I
COMFR RO @i Tund i K CRMNCaED :'.':_.|.|- Ear RSN ERLOH, ol MR nco
do califcada, indicar Mo ClaaSicado (N
Categoris: Indicar el ranpo o trallas (5% 4% F*_ 2% 1% can al w calificads w Ar
CON R A i U S agorizan los EH de 1a clase Hotal, Apar-Hotsl ¥ Hodgta
Missmero de certificado: incéar el ndmen de certificado gue fue o I {INCET ] ]
IRCETUR maspectiva

hitp-icorsuRaseniinea. mincetur. gab. palencuesiabensual/manual'sncussia _estadisticanurismodallindss himisp=11
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171112017 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

B. Formulario de la encuesta

CAPITULO Il

e i ' — .-

Copacidad de alojamiento o to Utifizad
Jojomuento weado
ofertada -
‘ W ] 1 )
. o It »
o dia 3CH
v I~ o LI O A fine ¢
el REGSTRO DE HUESPLORS hutspodes 36 ¢
0 ': o. que puede ser e 10 °0 ¢ horas o mah t1con
v ficha wos 0 med a
e
= figitals

hitpiconsuiaseniinea. mincetur. gob. pelencuestaMensual/manuat’encuesia_estadisticalurismodalxince htmigp=11 o224
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Tmz207 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

B. Formulario de la encuesta (carituLon)

0 Capacidad de alojamiento ofertada

000 Bl e I B
MALION | SIMARTAVIATD AL G .
g erisipir SRR At S, Nota: En el coso de fos EH clasificados
- - - y categorizados se solicita ef numero total
de habitaciones con independencia de
o . >
== si cumpfen o no con las d»vnms.lone's minimas
Tk | wth establecidos en el reglomento, segun su
T clase y categoria.
Bl e premaha
[ -
ot
Nimero de habitaciones ofertadas Numero de “PLAZAS-CAMA"

(Columna 1 + Columna 2) {Columna Zi

http2iconsulasaniinea. mincetur.gob. pe/encusstaMensual/manualiencuesta_estadisticaturismo/alxindex htmidp=11 7124
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TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

B. Formulario de La encuesta (capiTuLo i)
€© Alojamiento utilizado

AT, AR ool 54— =2 l’vddude: @ tener en cuenta en CAPITULO I1;

mr: o e | R ~ £l TOTAL de orribos de personas {columna 4) debe ser
igual al TOTAL del ndmero de armibos de haéspedes por
- e del mes del CAPITIRO m; = igual o lo swnetorie del
Doblery Pt masisles TOTAL del numnero de orridas del mes de No Residentes

PR {eolumna 1) + Residentes fcolumne 3) de! CAPITULO V.
Tiee v El total del ndmero de pernoctaciones (columna 6) debe
T T TEep—r— ser igual o e sumatoria del mdmevo de pernoctociones
e —— — SR dei mes de No Aesidentes {cohemna 2) + Residentes

TOTAL {columma 4) de! CAPITULO IV.

Nomero de arribos de personas

{Columna 4

&

wlicita o ndmero de todes las

~
personss que prridaron 1
hospedsje v que realiza 0

MIACONed
mismo "
informacon  segun

Rabnlpcon utliaga

mas pamd safu

5¢ cuenta ¢l arbo unicamente ¢
wimer dla  de  legada de
Mateped 1)

nformacon estd

Ragistro de Huds I'Jl

Numero de habitaclones noches Nimero de pernoctaciones

iiilﬁiii Iiillliuii iI |Co)umr‘.3 6'

reoond . ’
Congignar of numaro de nothes gue ¥ e 3l nomerm total de no

hwtspedes se alcjoron en

pe hospedaje

Nupadas las hat e

!

uemn

fnumeo i hoteerol papgeda

bikarkae -
PO hudsgped), on o mes Nabeiad can

E parmanscison O

e reforanc

copada B ParnOciacion s cusnrls pur £ ung

SO LACONES 4N una ¢ e ko hudsgedes, Por eprplo ¥ armba

o doble extaria sndicando n parTid y  UTupe noches lo

que esta habiacida  ha  sde mabitacion matnmontal realimrdn 10
oougatia 5 noches

pernoctaciones

| dearibos <= " do pemoctaciones = ' de habtacianes-noches cupadas

hitpiconsutaseniinea. mincetur.gob. palencuestaMensual/manualiencuesta_estadisticaturismodalindex htmisp=11
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172097 TUTORIAL PARS EL LLEMADD DEL T-1 DK

B. Formulario de La encuesta (carituLo i)
Tarifa piblica normal por dia hotelero

W T

rou oy Nota:
RABTACHIY PAKTAVENTS o rmiviiia b il L rarifo sollciteda es segda Hpo de habitocidn y

i ————— ;;unﬁ: s si hubiese diferencios dentro de codo tipo, o
m 1 torife que se usa con mayor frecuencia.

Saiim | irdlaye i) __L'-- No aﬁﬂﬂfﬁ. M Hmﬂ'ﬂﬂ!‘i venden Otros
[ —— 5 persona, slempre debe reglstrarse aqul el

— — importe totol de lo hobitocidn.

Tarifa Pdblica Normal por DIA HOTELERQ, segin tipo de habitacidn
Precio (valor unitario + im puestos)
{En Soles 5/, sin céntimos)

5 un 3 Hjada su tarfa por HORAS ¥ mo por OlA HOTELERD, debs notfifcarks &m
s pramcl ones, iar su confinuidad en la operacidn esadistic
Varificar gue la tarifa do la habitacdn con balo progio  sin bafe interar estd registrada em al casillar

irREpandesTte, #n las columnas [T v (B) respecthamesnte

Se splicea la narila en moneda local (Soles 57 sin céntimos] segun tpo de habitacdn; en cleo @
hospedaje fije su tarifs =n ddlares [USS], deberd coreertic al tipo de cambio ofidal del dléme dia del mes

di= referancia.

Er case @l EH trabaje con tarifas corparativas ¢ tarifas de paguetes turistices, NO DECLARAR aste tipo d

garitas en |3 encuesta va gue & dato solicitado estd mferido dnicamente a tarifa publicada an la
F iz
hitpfooreukasenlinea mincstur. gob. paiencues iablersualmanualisncuesta_estadisticafturismoraloinoas hirmisp=11 g
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172017

TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

B. Formulario de La encuesta (carituLo m)

Niamero de arribos de huéspedes por dias del mes
_/ \

__capfruLo I NUMERO DE ARRIBOS DE HUESPEDES POR DIA DEL MES

Aot o remess total de PERSONAS que LLEGARON 3 ARRBANCN e o o y 2 AWJTARIN e o v ke de GBI
Dal® NG Bl | Dadr Das* Da§® ™D L1l
(10 0 Balr a1 Bl 16 1 D 15 ol
(114 D 13 Daly o s wr Da 1* o
D2 | Joexe|  (perr|  loewe| sk  Jrew| | ma-‘_ﬂWLD

NUmero de ARRIBOS de huéspedes por dia del mes

Tomar en ¢

i T ea

feby

o0 Ingpres

4 lgualdades a tener en cuenta en CAPﬂUw m

el libro de

Neg

S0 de Hues

or caca din del

) COMO Arndas ool |

F) TOTAL de ARRIBOS e

ARR

T0S de pers

L) YOTAL de ARRIBOS o

vrabas gv s

NE

e

I CONRMNASON

22§ dia 1'__dla 31" «

pedes, s= soliota llenar el
mes de informracidn
por <ada din del my

SRt N0 registran J1 ¢S

trr

§ fealumno 4) -c»lruwu
1 info VN dete s :
identys ¥ no resich ol CARTURD IV

cacts mos (par ejan

' CON

hitpJiconsuRaseniinea. mincetur. gob. pe/encuestaMiensual/manuallencuesta _estadisticaturismo’alindex htmisp=11
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hitpiconsuiaseniinea. mincetur. gob. pa/encuestaMiensual/manual/encuesia _estadisticaturismo’aboincex himigp=11

TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

B. Formulario de La encuesta (carituLo v)
Arribos y pernoctacines segun lugar de residencia del huésped

i

m“ s Helrgeiess o
e e
" Loih Sure. v C—
i e
Fe. %
i g,,!,.. :
s Trmnie E e )
" Tosmia HL =
HE—— -
gg' e
E% : E&ﬁ-
=N =
E:?“ " o e
Sduall N
T - S
e T fukid Saghunen

ir

ft

Nota: £l mimero total de arribos en of mes de extranjeros y no residentes on
el Pert {columna 1) y el ndmero total de arribos en el mes de pervanos y
residentes en of Pert (coflumna 3), debe colncidir ton los totales del
CAPITULD V Motivo princinal del visje de los hudspedes.
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Arribos y pernoctaciones segun

de arridbas y numero oy
,’lAl(

y segun REGION o

.- ",l'_. 10 8 NATWIO
pernoctacionss |

del huesped extronerd

or resdency

gu

resxienoo oel heesped nacional

Verihoar madenog y en

wero de
nuymero ae

que an cada PAJS oY

Cocy REGAON de residoncn o

orribos yeu € = ll’PMU! a I‘wl) ol AUmeYD
dr permocrociones

arnbas y

nesGencsy ey

Verificor Quw Ar sy dv rados s
pernectuniooey por ML de
pov REGON ¢

residencia del huésped

wo = @l reoktrodo en

iguaidodes o tener en cuente en CAMITINO V!
¥ Le samw de Arribos TOTAL PAISES » Armibes YOTAL
REGIONES dede ser =
Al TOTAL del mumere de Armibor de peveanas (calyrmmo &) def
CAAINRO Ny
Al TOTAL del nirmero de Arribos de Avésped pov ie del mes
del CAMTULO W
¢ lawumo de Pamactociones TOTAL PAKSES &
Pernoctociones TOTAL REGIAONTS debe ser »
Al TOTAL el o Per 6) el
casimuow
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TUTORLAL PARA EL LLENADC DEL T-1 0K

B. Formulario de la encuesta (CAPITULO V) Capitula
Motivo principal” del vigje de los huéspedes MLEv
{*Motivo sin el cual el viaje no habria tenido lugar)
— — eapiTuL v HMOTIVO PRINCIPAL DEL VEAME DE LOS \\____,
HUESPEDES

s B e e el o PR
. - ™ 3 f——n] -
—asmid

-1 .-11-1

TOTKL
et CororW € e et § e s I A Y M § Uk T A 18 T
gy - ey, wr

Recomendaciones para categorizar los motivos del viaje
O

O Voopoiones, recren ¥ ool WsRas 2 vios raturales o
rorstrdos por ol hombre. ssisiesds 3 evenio (m ] I!r.tn.mh. Fita uh-.pﬂ'l incluyn, por
deporthns 0 culturales; e prictica de degorte sjernpls, comprar hienes de comoma
|equitacidn, goF, tenis, momrafivsg, eic) wajes de mifa g0 pirdona 0 COMO DEgaks,

beni de misl, ehe,

Wishos o fowilisres p amwgor osstr a
bodas, furerales o osalquisr olrn evento
fariliar,

BNCEPIO PAD SU MEWENTE 0 utlasdon en
un FULLFD ErOCASD Prodectvo |en CUFD
casn ol wigje sm realzaciy por negocios o
mochves profesionale

[0 fduiecdn ¥ formodén: malusckin de ]
funid 4 corlo placo pagades por los
i i i B TGE.

O Salwd y i i par
mempha, recibir serdicos de hoaprale,
chnicas; wisias & CeSbios Deimales, de

Cires ssofveps: Esta categora ncluye,
pxr  ejemplo,  bdnsho. trabas
wniuraria [no induids e otre upar),
trabajs dn irembgaciin ¥
peaBildadis de migracion

il ieharapia iy olrk. O  trodaje fremuserods en fo oodsd o
faper dende e plaje]. por ejemplo
[ Aeipkin/peregrinaciomer: inciuge, por persoral de aslud 0 edurscisn

. sjempic, pivtica reuniones v esenios
1y T T T ey

hitp-icorsukaseniinea. mincetur. gob. paiencuesablersualmanual'sncussia estadisticaturismodalindes himisp=11 1224

238



17207 TUTORIAL PARA EL LLEMADD DEL T-1 OK

B. Formulario de la encuesta (carituLo vi)
Namero de puestos de trabajo ocupados en el mes

Propletar los act
Trabajadores Remunerados A A

Tlihaidnres No Remunerados

1 2l ndmeno de peErso

 wGciod [rabajad o i daban war

10N, ey I|_ -H 1L | |_l r ey § ¢
e aossrde & los  puest da trabajo
['L+14] ".'l.l'-l':'.' OFC f0rma pEmranenic

Tireaki serTaiaite & nefiers % lak acTadades
I:& ¢ CaraCled parmanante ot EH para

prestar sus seracios. Bl contrabo bborsd en esie caso &

indateminado L+

Trabajs eventusl 32 n e g las acthvidades coaslonales

1 rEmunerados 3% consttukdo oo
sboran oon regularidad en

que

i menGE Una ercera pare de la
normal ¥ N PErcisEn una
rrmd de sueldo, salaro, caomisidn,
B i3 B e

e s generan por mayer demends del servicia v Gus

& e
Por ejemplo t
oAlrao | al &n este case a5 @ plaze Hjo v 8 vedes no
EEIShE COonDratd

L artas OOn & paonal peErma

porada alta, evenio fortulto, ebo |

Nota: Tomar en cienta que ef nimero de puestos de trobajo de comedor, bar p los demds se refieren
o oqueiios de atencidn exclusive parg los hedspedes que permoctan en &f olofomiento,

hitp.foorsukaseninea. mincetur.gob. pefencuesiablensual manual'encuesia _estadisticafurismodalxindsx himisp=11 13
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TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

C. Caso practico (paso a paso)
Traslado de informacion del Registro de Huéspedes al
Formulario T-1

[ T

dei

hadaen

ENUNCIADO para el ejercicio practico - MES DE FEBRERO 2016

st ey

eyt

Bl establacimiento de hospedaje identificado con: Raedn Socinl Secesidn Indivise Copotupoc Correo Luis ELAL,;
RUC 20403020109; sin clase y sin categorfa. Ubicaco an ka direccién Ir. 8 de naviembre N* 306, de & regién Puno

»

pravincia y distrito de Puno, ofrecid sus servicdos de alojlamients temporal colectivo en febrero 2

016, con toda su

capacidad instalada disponible para alojar & los hudspedes

En febrero son los dias centrales de (as festividades de |a fiesta de (2 Virgen de [a Candelaria, en Puno es témporada
alta asl que el hospedale se prepara para reciblr un mayar flujo de turistas extran|eros ¥ naclonales, Las previsones
SONn CphiMSLas va Que S@ astima que 35 habitagones estaran ccupadas al maximo. todos los dias eue dure la
Festividad de la Virgen de la Candedaria.

Ls capacidad instalsda del hospedaje es de 10 hobitaciones simples, 15 hsbitaciones matrimoniales y 15
habitaciones dobles; v, 3 habitacianes triples

L& gerencia ha previsto contratar personal adicional para los puestos de recepelén, limpieza y comedorfcafeteria

nentes no cubrirfan todo

debido a que los trabajadores actuales de pusstos perr vicios demandados &

usar ol 100% de su capacidad instalada, Hoy tlene 4 trabajadores

05 FOMUNRIACOs ¥y 405 NO remunarados

£l Registro de Huédspedes lo llevan an un libro v se ha dado Indicationas al personal, de levantar iInformacion de ios
hudspedes de manera precss sin obviar ningon dato sobre 1odo de su ugar de residencia. Ls gerenda preve hacer
campafia publcitaria en los lugares que han sefialada como residencia habitua

Al momento del regstro del huésped, el establecimients de hospedaje-EH hace entrega de fichas donde se

pregunta el motivo principal del viaje del huésped

hitpJiconsuRaseniinea. mincetur. gob. pefencuestalMensual/manualiencuesta_estadisticaturismo’aliindex htmisp=11
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171207 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

C. Caso practico (paso a paso)
Traslado de informacion del Registro de Huéspedes al formulario

. e

LLENADO DEL CAPITULO |
Informacion del mes de febrero 2016

CAPITULOI  IDENTIFICACION Y UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO

De acuerdo con ios

hitpconsutaseniinea. mincetur.gab. pe"mw'nmuabncwm_emdlmm‘ummx.nm- 11 1924
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17112017 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

C. Caso practico

Nota: El siguiente cuadro es un gjemplo de como Wenaor el Registro de Huéspedes son obligc

necesarias para trasladar la Informacion ol formulario de la encuesta. Se hon ingresado los datos hasto el dia 8 de febry
e

Candelaria. EL proceso de este traslado de informacion se d

NOombeos v Apal

completos
WHal avarey drininin  Glal pEieEe e

1 iy ) 3 Pramsangtenston BRI rAn] O ;
3 {Juan Carios Vimrges Chaucs » ArEe et Argeantinm Pasnpoces | RO Z20L030] O G2 12016
A {Oxtoban AMardinl Vargss » Argmertt o Argmntins Pasaporte | 87X 7201536] O4 o2 2016
% ({Mosw Peres da Pores > | Paruseses Lovrmvbave guel O os2000%01 08 o2 120106
e e L A L > A L] [ sny e eghend 13041 Fuzatoaw| 08 O 01N
¥ INiveco CArdonas Sato » Maliviana Weadlwia Faoapoctsn | RROA2OGL0S] 08 O 2015
" R rte Somormyorr s adde e L L I P Madiwim PR aEnaTe | Rl 2u L 000] OR O j 2016
9§ (Victor tHtugo Martfne s Silve . Dezlivinnm Dalivim Passpocts | SGOF20L075) ON 02 (2010
10 I Muris Eapinvoss Ugurte M Dl viurrm Barintn Passports | SEOUI0L0AX] OB 02 12010
AN dALmer PRadalan W i g NIASTE ey X e s nrareen Baes PaecEn | cand arommensl 08 o2 l2oan
12 iMaric stumpt Deigndo - o rusne San Martin JOND OO roosLs! O O2 206G
32 sxscusdre J x| _{Pecusnc _ lCusco o __G27ome53] OB o2 {2016
e e e R * [ Parssoano - 1N arssasn>| 08 02 12016
1) (LIRS A CTTNE S M (St R (it B (ST okt d ‘o | ;
BRSO SN NSO COLTOe ISR A0t IRRIMRRHN! (11 URSRNSRS BN T Y (T ‘ i
1N Lsas Ve detanul » At rgwen Caud . ' O 03
an Mumreays Hewmrmda 1 x| nwene  Ieume  lome L 0a oa ] o2
! Slosimrwmiim Fihiie s » Het e e taned o8 o
Total desde 01/02/2016 hasta 0B/02/2016
Leyenda:
. Mabitacion simple s, Mabitacion doble . Mablitacio
httpconsuitaseniinea. mincetur. gob. pa/encuestaMensual/manualiencuesta_estadisticaturismo'alixindex htrmisp~11 124
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1TzoM7 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

(paso a paso)
itorias de ocuerdo con ¢l Reglamento de Hospeday) s¢ han adicionado porque son
£ro, que paro efectos del caso proctico del ejemplc supone el prime o central de Lo Festividad de la Virgen de Lo

2be replicar pora el resto de digs del mes nformacion

103 00| 1 1 1 1
102 e 5 4 3
Y 0 3
ooss (W 3 A 1 1
R 3 2 2

208 | 180 fismitein] Vo |

b . 2 1
TGS P 1 a 1
1 < - 1
203 | %0 2 3 - =
' 1 3 1
s 1

et 0 o a 3

1 O 3

Syt o [ 1

o triples "

hitpiconsulaseniinea. mincetur. gob. pafencuestaMensual/manualiencuesta_estadistica/turismoralindex himidp=11 1724
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TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

C. Caso practico (paso a paso)
Traslado de informacion del Registro de Huéspedes al formularlo

CAPITULO II  CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO OFERTADA / UTELIZADA Y TARIFAS DELNES

abaa i (4 bt x) DATRTAL N G e ey e
| 1 1 wam ——— r ~
| 3 3 / e . ——— o - .;‘ “.:‘.“ T .th:;:‘-m
. D . B == s e
! =
3 i . -0 o . . -
1 " 2 by ¢ eatimon &0 13 33 -
F 1 /. _L_ l_ — — I T—
1 e a Ten 3 q a s 15 200 i
1 | S b peseeied l
; o | e 2 7 (u} F ) |
4 2 ] -
1 =
1 s_ |
1 e 5 cariruLe 1 uhoo:numummn!oumm.; ~— -
: e B LIRARIE ¢ SRR o B ARERANE - » g I
SUAEA i L L'} LUl 3 - —r - 2 - - - - 16
= - ' ; _‘ o e —-re -~ - - - ‘| - ‘
o LT e R
=ae ~,".:Z;-'_v Bk :
N T
i 2 | ® |

Tomar en cuenta gue para ol ejemplo sofo se han considerado los flujes del 01 al 08 de febrero de 2016,
replicar de igus! manera para ol resto de dias Sel mes de febroro

httpconsutaseniinea. mincetur. gob. paiencuestaliensual/manualiencuesta_estadisticaturismo'alxindex htmisn=11
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TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

C. Caso practico (paso a paso)

Traslado de informacion del Registro de Huéspedes al formulario
T .

CAPITULO TV ARRIBOS ¥ PERNOCTACIONES SEGUN LUGAR DF AESTOENCIA DEL HUlsPeD

cariTuLo W
Totad Nomeso de ARNIBOS:
Totad paises +Total reglones

7 B-

- E’E.--" e mm— —Zivwes : n-.-;.:;-

| Sogessas 2 2 T -—— -

Nerunis v

| madirusis

e | &=

Cores ol Sar __‘-_:_-.g-_-

LY

= e

Lcandor -‘ arcs

T - 3 H ;ﬁ% 3 m

s T —

L R Bca

Saranl E Ls Lisertad

= i

[mien pr—— o I D — = :

= -

v 'E‘ ) 2 L.

m Marthy 1 £
Yoo

0 b

=T [Gesyell

[ 0o g o Avwiricn

: :uu Totod By bonas 13 kL)

R oo =

hitpiconsulaseniinea. mincetur.gob. palencuestalensualmanualiencuesta_estadisticatunismoalxindex htrmisp=11
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Total N de PERNOCTACIONES:
Totad palses +Total reglones

s 20

Iipaldades CAPITULD IV con CAP. liy W
Con CAPITULO It

Total Nimero de ARRIBOS de personas =

Totsd Némmero de PERNOCTACONES
de personas =

Con CAPITULO M
Totad de ARRIBOS de hostspmdes

por @ del mes «

1924



172017 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

C. Caso practico (paso a paso)

Traslado de informacion del Registro de Huéspedes al formulario

o '-.0
"——J/ — CAPITULO V MOTIVO PRINCIPAL DEL VIAJE DE LOS -
HuisPrOEs
o e | et rers | SVRAS | greon womves
ARIREE | el v . wiabr  huicaie fl rinees [TONRERE RN (e | o v oo
(Tt o s e » e v shmiab 4] 2
DETALLE | i R[S f TRE RS W P BT | == et
A | ——g by
. e
. SAINE PO ¥
o e LI R 7
. ey | 13 3 7
.S T2 =
TOTAL 20 13 7
NV rehyw antem s 9 confer s © OFeg o e ¢ SRS e reeeed fen, It # eperidosdes & shem o
o4 o

bt Saien, rwEeETYS, @Y et
T8 e — ———— ) b e de b e St (9 o s ¢ e wahabe(, mesle ot G lm . e
Twwdem o vdmagon o

% Los

que arribaran al EH sefalaron que el motivo principal de

su viaje ha sido recreo, oclo, para asistir al evento de |a festividad de la virgen de la Candelaria
¢ Los

que arribaron al £H declararon haber visitado la cudad de Puno
principalmente por motivos relgiosos y en segundo lugar por motivo de vacaciones, recréo y ocio

Total de Motivo principal Total de Arribos de
Igualdad: de viaje de extranjeros y MTQ':'M
identes = residentes
Copltudo ¥ con Sl 5 Mt S Total de Arribos de
Capitulo IV e viaje 0o Peruanos y peruancs y residentes
residontes (Tap, V) (Cap. W)

hitpiconsulaseniinea. mincetur. gob. pe/encuestaMensual/manual/encuesta _estadisticaturismo’alxindex htrmisgp=11 2024
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TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

C. Caso practico (paso a paso)

Traslado de informacion del Registro de Huéspedes al formulario

CAPITULO VI NOMERO DE PUESTOS DE TRABAJO OCUPADOS EN EL MES B
ACTIVIOAD| YOTAL PaST108 | BMOUTIves v ¢ A congm e LOS OLMAS
KATEGORIA OCUPACIONAL I’l&‘lﬂ’ .n:'-'&?.".‘#w CAFETRRIA Nm
pOMERES
. PR RO ies l 1
Fvermanes 1 1
; puteRis: B ey = ) e e ) ]
S Pervvanoies 1 1
Evernuyes 2 1 1
eaocsed 1 1
SN eeATessen ] 1
TOTAL 7 2 2 2 1

hitpJiconsulaseniinea. mincetur. gab. pe/encuestaMensual/manualencuesia _estadisticaturismodralxindex htmisp=11 2124
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TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

2017: CALENDARIO DE LA OBLIGACION
ESTADISTICA MENSUAL

SEERRPER IR ERPRR UL

!
4

Terellinds
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-—r
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-
-
-
-
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-

- —
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172017 TUTORIAL PARA EL LLENADO DEL T-1 OK

2018: CALENDARIO DE LA OBLIGACION
ESTADISTICA MENSUAL

PRl e g

hitpliconsutaseniinea.mincetur. gob. pa/encuestaMensual/manual’encuesta estadistica/turismo’aluinden htrmisp=11 2324
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ANEXO 11
ENCUESTA DE SATISFACCION A CLIENTES

1. ¢Cémo calificaria el servicio recibido?

Deficiente

Regular -
Cumple con las expectativas 0O
Supera las expectativas 0O

2. (A traves de que medio se enter6 de Méancora Resto-beer?

Facebook

Recomendado por el recepcionista del Hotel
Recomendado por agente turistico

Vi el letrero en la carretera

Volantes

Recomendacidn del taxista

Otro (indicar)........oevviieiiiiiiiiiineeeiennnn

000000

3. Califigue al personal que lo atendié

Recibio asesoria del mozo
Percibié trato amable
Le consultaron si tomaria taxi de retorno

Ooo0e

4. Califique nuestros productos

Recibi6 su cerveza a la temperatura ideal
Recibi6 su comida en el tiempo indicado

00«
00 s

5. Califigue nuestro local

Si
Le gusté la decoracion -
Le gusto la musica -
¢La higiene del salon es buena? (I
¢La higiene de los bafios es buena? .|

nooo s

6. Utilice este espacio para escribir algin comentario o recomendacion

Muchas gracias por su tiempo!!

251
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Los precios, costos y margenes que se manejaran en cuanto a piqueos, se presentan en la tabla

ANEXO 12

RESUMEN DE MARGENES EN PIQUEOS

a continuacion:

X % de
ITEM PIQUEO Costo Precio Margen

Margen
1 Cebiche S/.11.52 | S/.30.00 | S/.18.48 160.44%
2 Chicharron de pescado S/.12.67 | S/.30.00 | S/.17.33 136.75%
3 Parrilla Marina S/.45.08 | S/.80.00 | S/.34.92 77.45%
4 Ronda Marina fria S/.43.18 | S/.85.00 | S/.41.82 96.85%
5 Brochetas de Pescado 3 Und. S/.13.04 | S/.20.00 | S/.6.96 53.33%
6 Rolls de Lomo Saltado 6 und. S/.14.23 | S/.22.00 | S/.7.77 54.60%
7 Alitas BBQ 6 und. S/.12.38 | S/.27.00 | S/.14.62 118.16%
8 Langostinos al panko S/.17.25 | S/.27.00 | S/.9.75 56.54%
9 Hamburguesa Royal S/.15.33 | S/.28.00 | S/.12.67 82.64%
10 Pizza Vegetariana S/.14.56 | S/.30.00 | S/.15.44 106.00%
11 Brochetas de lomo 2 und. S/.15.39 | S/.25.00 | S/.9.61 62.41%
12 Porcidon de papas nativas S/.10.78 | S/.18.00 | S/.7.22 67.02%
13 Porcidon de papas fritas S/.6.81 | S/.15.00 | S/.8.19 120.27%
14 |Porcidn de camote acaramelado | S/.6.18 | S/.15.00 | S/.8.82 142.86%

Fuente: Informacion de esta tesis. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Resumen de margenes en cervezas artesanales.

Los precios, costos y margenes que se manejaran en cuanto a cervezas artesanales, se

presentan en la siguiente tabla:

CERVEZAS ARTESANALES
. % de
Item MARCA [\[0])/]:13{3 ESTILO Costo Precio Margen
Margen

1 [Nuevo Mundo [Amaz Amber Ale 8.00 18.00 10.00 125%
2 |Nuevo Mundo |Pampa Brown Porter 8.00 18.00 10.00 125%
3 |Barbarian Lima Pale Ale Pale Ale 8.00 18.00 10.00 125%
4 |Barbarian Barbarian Dos Mas [Kolsh 8.00 18.00 10.00 125%
5 |Invictus Alquimista Belgian Ale 8.33 18.00 9.67 116%
6 |Invictus Ilusionista India Pale Ale 8.33 18.00 9.67 116%
7 |lmperio Mancora Cream Ale 7.50 18.00 10.50 140%
8 |Imperio El Nuro Pale Ale 7.50 18.00 10.50 140%
9 |Imperio Almirante Porter 7.50 18.00 10.50 140%
10 [Maddok Ceres chocolate Bronw Ale 8.00 18.00 10.00 125%
11 [Maddok Capsicum IPA Indian Pale Ale 8.00 18.00 10.00 125%
12 |Sierraandina |[Inti Golden Ale 8.45 18.00 9.55 113%
13 |Sierraandina [Huaracina American Pale Ale 8.45 18.00 9.55 113%
14 |Muelle Viejo [Red Ale Red Ale 8.15 18.00 9.85 121%
15 [Muelle Viejo [Strong Porter Strong Porter 8.15 18.00 9.85 121%

Fuente: Informacién de esta tesis. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Resumen de margenes en tragos.

Los precios, costos y margenes que se manejaran en cuanto a los tragos, se presentan en la
siguiente tabla:

% de

ITEM TRAGOS Costo Precio Margen
Margen

1 | Vasode PiscoSour | S/.5.94 |S/.18.00(S/.12.06| 203.24%

Vaso de Chilcano
2 L. S/.4.17 |[S/.18.00(S/.13.83| 331.84%
Clasico

3 Vaso de Mojito S/.6.40 [S/.18.00|S/.11.60| 181.21%

4 Vaso Sangria S/.5.63 |[S/.18.00|S/.12.37| 219.78%

Fuente: Informacidn de esta tesis. Elaboracion: Autores de esta tesis
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Resumen de margenes en otras bebidas.

Los precios, costos y margenes que se manejaran en cuanto a otras bebidas, se presentan en la

siguiente tabla:

% de
ITEM OTRAS BEBIDAS Costo Precio Margen 0
Margen
1 Coca cola personal de 450 ml S/.2.00 | S/.8.00 [ S/.6.00 | 300.00%
2 Pepsi Personal de 450 ml S/.1.90 | S/.8.00 [ S/.6.10 | 321.05%
3 Agua San mateo personal 600 ml S/.1.20 | S/.5.00 | S/.3.80 | 316.67%
4 Vaso de vino tinto 150 ml S/.3.50 [S/.15.00|S/.11.50| 328.57%

5 Cusquefia de trigo personal 330 ml S/.3.50 |S/.15.00(S/.11.50| 328.57%

6 Cusquefia de roja personal 330 ml S/.3.50 [S/.15.00(S/.11.50| 328.57%

7 | Cusquefia de dorada personal 330ml | S/.3.50 |S/.15.00(S/.11.50| 328.57%

8 Pilsen personal 310 ml S/.2.80 (S/.15.00|S/.12.20| 435.71%

Fuente: Informacion de esta tesis. Elaboracién: Autores de esta tesis
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ANEXO 13

CARTA MANCORA RESTO-BEER

RESTO-BEER ‘- /

Flatos Marinos.

Gebicas 1 5728
Chicharin de Pescado (). 8428
Parrilla Marina ). 54,75
Ronda Marina Frig (). 5478
Erpchetes de Pescado gumi)).  S/20
Lanzostings sl panke - s/20
Otros
Eolls de lomo ssltado . 518
Alitas BEQ ). 520
Hamburguesa Foyal (. 825
Pizza Vegetariana ). 8422
Brochetas de Lomafes) M. BL25

Fursomes: 19 30 0 ey

MANCORA - PERU

Elaboracion: Autores de esta tesis

[ORL

RESTO-BEER

Guarniciones
Porcién de papes nativas [~).

Bpreidn, de papas fritas (%)

Porcién de camote acaramslado (.

HEGORA

Bebidas sin Alcohal

Agus San Mateo S00ml.
Coca Cola 450ml.

Pepsi 450ml.

WANCORA - PERL

MEANCORE

RESTO-BEER

Cervezas artesanales. (5/.18)

Hugvo Mundo - Amaz - Amber Ale.

[6.10% - IBU 27) - Lima.

Fuevo Mundo - Pampa - Brown Porter.
[6.10% - IBU 25) - Lima.

Earbarian - Lima Pale Ale - Fale Ale
[6.10% - IBU 35) - Lima

Barbarian - Barbarian Dos Mis - Eplsh
[6.10% - [BU 20] - Lima.

Inyictus - Alquimista - Belgian Ale
|6,50% - [BU 25 - Arscuips

Invictus - Dusionista - Ingis Pals Ale
|6,10% - [BU 35| — Arscuips

Imperio - Mangors - Cream Ale

15,20% - IBU 13) —Piur=

Imperio - E1 fiuzp - Pale Ale

MANCORA - PERD

f-TAY Bebidas Con Aleobol
84,15 Tragos.
S/.12 Pisco Spur S/, 18
Chileane 50,18
Meiite. 54.128
Saneris 54,18
Wing Tine [Copa 130ml)
SL.5 Cervezas industriales.
S/.8 Cuzquefia trigo (330ml)
s/.8 Cuzquefia roja [330ml)
Cuzaueia dorsda (330ml.)
Filsen, 1330ml)

MANCORA - PERD

MANCORA
RESTO-BEER gny

|5,70% - IBU 18] - Fiura

Imperio - Almirante- Pprter

[5,40% - IBU 18) - Piura.

Maddok - Ceres chocolate - Erown Ale
[6,10% - ISU 30] - Lima

Maddok - Capsicum [PA - Indian Pale Ale
|7,50% - [5U 65) - Lima.

Sierra andina - Inti - Golden Ale
[6,10%- IBU 32) - Huaraz

Sierra andina - Huaracina- American Pale Ale
|8,1% - IBU 70] - Huarsz

Muelle Vigjo - Red Ale - Red Ale
[8,50%- 15U 21) -Chimhate.

Muslls Visig - Strong Forter — Strong Forter
[6,00% - 51 18] - Ghimhats

MANDORA - PERD

Elaboracién: Autores de esta tesis
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ANEXO 14

PROGRAMACION DE ACTIVIDADES PARA LA PREPARACION DE

Preparacion Cebiche

PIQUEQOS

Tiempo (minutos)

Tiempo de
PIQUEO atencién 2 3 4 5 6
(minutos) 65 05 05 05 05 05 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
1 Cebiche 6 [ x x x X X X X X X X X X
11 Tomar porC|o.n de pescado en la 05 X
refrigeradora
12 Tomar porcm_)n de cebolla de la 05 «
refrigeradora
1.3 Tomar porcién de choclo 0.5 X
1.4 Tomar porcién de camote 0.5 X
15 Tomar porcién de culantro 0.5 X
1.6 Tomar cantidad de limén 0.5 X
17 Tomar porcion de lechuga 0.5 X
1.8 Aplicar limén al plato 0.5 X
1.9 Aplicar sal, pimienta y aji 0.5 X
1.10 Mezclado 1 X X
1.11 Servido en plato 0.5 X

Elaboracion: Autores de esta tesis

Preparacion de chicharron de pescado

Tiempo (minutos)
atencion 1 2 8 4 5 6 7 8 9 10
(minutos) 0.5 0.5 0.5 05 05 0.5 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05

Tiempo de

PIQUEO

2 Chicharron de pescado 10

91 Tomar porci().n de pescado en la 05
refrigeradora

2.2 Freir pescado 2.5
2.3 Colocacion de pescado en plato 0.5
2.4 | Tomar porcion de yuca sancochada 05
2.5 freir yuca 3

2.6 Colocacion de yuca frita en plato 05
2.7 Tomar porcion de cebolla 0.5
2.8 Tomar porcién camote 0.5
29 Aplicar limén al plato para preparar 05

zarsa

2.10 Preparacion de zarsa 05
2.11 Colocacion de zarza en plato 05

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Preparacion de parrilla marina

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencion 1 2 & 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
(minutos) 0.5 05 0.5 05 05 05 05 05 05 05 05 0.5 05 0.5 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 0.5 05 0.5 05 0.5 05
3 Parrilla Marina 15 X X X X X
31 Tomar porcpn langostino de la 05
refrigeradora
32 Condimentar langostino 0.5
33 Tomar porcnp de pescado de la 05
refrigeradora
34 Condimentar pescado 0.5
Tomar porcion de cochas de abanico
35 . 05
de la refrigeradora
3.6 | Condimentar conchas de abanico 05
a7 Tomar pormon. de calamares de la 05 «
refrigeradora
38 Condimentar calamar en aros 0.5 X
39 Tomar porc!on de pulpo de la 05
refrigeradora
310 Condimentar pulpo 0.5
311 Coccidn en general en plancha 85
312 Tomar limon para decoracion 0.5 X
313 Servir en plato 0.5 X
314 Esparcir queso parmesano 05 X

Elaboracion: Autores de esta tesis

Preparacion de ronda marina fria

PIQUEO

Tiempo de
atencion

4 Ronda Marina fria 15
i Tomar pormop de pescado de la 05
refrigeradora
43 Tomar porc!on de pulpo de la 05
refrigeradora
a4 Tomar pormgn de choros de la 05
refrigeradora
Tomar porcion de comestible de
45 . ) 0.5
cangrejo de la regrigeradora
46 Tomar porcién de cebolla 0.5
4.7 Tomar porcion de tomate 0.5
48 Tomar porcién de culantro 0.5
49 Tomar porcion de rocoto 0.5
410 Tomar porcion de tomate 0.5
411 Tomar porcién de choclo 0.5
412 Tomar porcion de aji amarillo 0.5
4.13| Tomar porcién de limén esprimido 0.5
414 Tomar porcion de papa preparada para 05
causa
4.15| Preparacion de cebiche (en plato) 15
4.16| Preparacion de tiradito (en plato) 15
4,17 | Preparacion de pulpo al olivo (en plato) 15
418 preparacion de choritos a la chalaca 15
(en plato)
4.19| Preparacion de causa* (en plato) 2
4.2 Avrreglos en plato 0.5

4 10 11 12 13 14 15
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 05 0.5 05 05 05 05 05 05 0.5 0.5 0.5 0.5 05 05 05 05 05 05 05 05 05 0.5 0.5
X X X X X
X
X
X X
X

Elaboracion: Autores de esta tesis

*Se asume que la masa de papa ya
esta preparado
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Preparacion de brochetas de pescado

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencion 1 2 3 4 5 6 7 8 9
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 05 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
5 Brochetas de Pescado 3 Und. 8.5 X
51 Tomar porcnop de pescado de la 05
refrigeradora

5.2 Sazonar pescado 0.5 X

5.3 Tomar porcion de pimiento verde 0.5

5.4 Tomar porcién de pimiento rojo 0.5

5.5 | Cortar rodajas de limén para adorno 0.5

5.6 Tomar porcion de aji amarillo 0.5

5.7 Tomar porcion de cebolla 0.5

5.8 Tomar porcidn de papicra 0.5

5.10 Colocar el palo 1

5.90 Freir en conjunto en plancha 3

5.11 Poner en plato 0.5

Elaboracion: Autores de esta tesis

Preparacion de rolls de lomo saltado

Tiempo de Tiempo (minutos)
atencion 1 2 3 4 5 6 7 8 9
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 05 0.5 0.5 05 0.5 0.5 0.5

PIQUEO

6 Rolls de Lomo Saltado 6 und. 9 X X
6.1 Tomar porcion de carne 0.5 X
6.2 Tomar porcion de cebolla 0.5
6.3 Tomar porcion tomate 0.5 X
6.4 Tomar porcién de culantro 0.5
6.5 freir en conjunto 2
6.6 Enrollar con wantan 1
6.7 freir el wantan con lomo 2
6.8 Tomar porcion de palta 0.5
6.9 Preparacién de crema de palta 1
6.10 Poner en plato 0.5

Elaboracion: Autores de esta tesis

Preparacion de alitas BBQ

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencion 1 2 3 4 ) 6 7

(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 05 05 05 0.5 05 0.5 05 05

7 Alitas BBQ 6 und. 7 | x x X X X X X X X X X X X X

7.1 | Tomar porcion de alas de la refrigerado 0.5 X

7.2 Tomar especies 0.5

7.3 Sazonado de alas 1

7.4 Freir alas 3.5

7.5 Poner en plato 0.5

7.6 | Tomar salsa BBQ de la refrigeradora 0.5

7.7 Colocacion de salsa BBQ* 0.5

* La salva BBQ se comprara hecha

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Preparacion de langostino al panko

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencion il 2 3 4 ) 6
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
8 Langostinos al panko 6 X X X X X X X X X X X X
8.1 Tomar porC|0n. de langostino de la 05
refrigeradora
8.2 Batir huevos 0.5
8.3 Colocar harina en plato 0.5
8.4 | Pasar el langostino por huevo y harina 0.5
8.5 Freir langostino 3
8.6 Colocar en un deposnf la salsa de 05
maracuya
8.7 Servir en plato 0.5

* La salsa de maracuya ya se tendra
preparada

Elaboracion: Autores de esta tesis

Preparacion de hamburguesa royal

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencion 1 2 3 4 5 6 7 8 9
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
9 Hamburguesa Royal 8.5 X
91 Tomar porcién_de hamburguesa de 05 «
refrigeradora

9.2 Freir hamburguesa* 4
9.3 Tomar porcion de lechuga 0.5
9.4 Tomar porcion de tomate 0.5
9.5 Tomar porcion de cebolla 0.5
9.6 Freir huevo 1
9.7 cortar en dos el pan 0.5
9.8 Colocar hamburguesa en pan 0.5
9.9 Colocar lechuga en pan 0.5
9.10 Colocar tomate en pan 0.5
9.11 Colocar cebolla en pan 0.5
9.12 Colocar tocino en pan 0.5
9.13 Colocar huevo en pan 0.5
9.14 Colocar queso en pan 0.5

Colocar salsas en pan 0.5
9.15 Servir en plato 0.5

*La hamburguesa estara listo para freir

Elaboracion: Autores de esta tesis




Preparacion de Pizza vegetariana

PIQUEO

Tiempo de
atencion
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 05 0.5 0.5 05 0.5 05 0.5 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 0.5 05 05 05

10 Pizza Vegetariana 15
10.1| Tomar porcién de aceituna verde 0.5
10.2|  Tomar porcidn de aceituna negra 0.5
10.3|  Tomar porcin de champifiones 0.5
104 Alistar masa preorneada 0.5
10.5| Colocar pasta de tomate en masa 0.5
10.6 Colocar queso en masa 0.5
10.7|  Colocar aceituna verde en masa 05
10.8|  Colocar aceituna negra en masa 0.5
109 Colocar champifiones en masa 0.5
10.10 Colocar especias en masa 0.5
10.11 llevar a horno 95
10.12 Servir en plato 0.5

Tiempo (minutos)
1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10 11 12 13 14 15

*La masa serd comprada hecha

Elaboracion: Autores de esta tesis

Preparacion de brochetas de lomo

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencion 1 2 & 4 5 6 7 8 9 10
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 05 0.5 0.5 0.5 0.5 05 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
11 Brochetas de lomo 2 und. 10 X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

11.1 Tomar porcion de carne 0.5 X

11.2 Tomar porcion de champifiones 0.5 X

11.3 Tomar porcion de pimiento rojo 0.5 X

11.4| Tomar porcién de pimiento verde 0.5 X

11.5 Tomar porcioén de aji amarillos 0.5 X

11.6 Tomar porcion de cebolla 0.5 X

11.7 Tomar porcion de paprika 0.5 X

11.8 Poner en palo 0.5 X

11.9 Freir en plancha 5 X X X X X X X X X X

11.10 Colocar especies 0.5 X

1111 Servir en plato 0.5 X

Elaboracion: Autores de esta tesis

Preparacion de papas nativas

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencion 1 2 3 4 5 6 7 8

(minutos) 0.5 0.5 0.5 05 0.5 0.5 05 05 0.5 0.5 05 0.5 0.5 05 0.5 0.5

12 Porcién de papas nativas 8 X X X X X X X X X X X X X X Xx X

12.1 Tomar porcion de papas 0.5

12.2 freir papas 6 X X X X X X X X X X X X

12.3 Colocar especias 0.5 X

12.4 Colocar aceite de olivo 05 X

12.5 servir en plato 0.5 X

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Preparacion de camote acaramelado

Tiempo de Tiempo (minutos)
PIQUEO atencién 1 2 & 4
(minutos) 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
14 Porcion de camote acaramelado 4 X X X X X X X X
14.1 Tomar porcion de camote 0.5 X
14.2 Preparacion de almibar 2.5 X X X X x X
14.3 servir en plato 0.5 X

*el camote ya estara sancochado

Elaboracion: Autores de esta tesis
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ANEXO 15
COSTO Y MERMA DE INSUMOS

LISTA DE INSUMOS

Lugar de Compra

Tioo de Nombre del Unidad Costo Merma Costo neto
Propducto Producto de bruto S/. (aprox.) del producto
Compra Inc. IGV @P™) g/ jnc.1gy Muellede Mercado
Mancora de Piura
Alitas de Pollo Kg 7,60 40% 12,67 *
ng{:}”ga de Kg 760 | 10% 8,44 x
CARNES Tocino Kg 20,00 0% 20,00 *
Carne Molida Kg 22,00 0% 22,00 *
Carne de res Kg 28,00 3% 28,87 *
Lomo Fino Kg 50,00 3% 51,55 *
Cojinoba Kg 15,00 30% 21,43 *
Cabria Kg 15,00 30% 21,43 *
Congreo Kg 15,00 30% 21,43 *
Lenguado Kg 15,00 30% 21,43 *
0, *
PESCADOS Y ZUIpoh d Kg 18,00 30% 25,71
MARISCOS A‘t’)g‘r’li s‘j € Kg 1500 | 50% 30,00 *
Choros Kg 10,00 50% 20,00 *
Langostinos Kg 28,00 40% 46,67 *
Cangrejos und. 3,60 70% 12,00 *
Calamar Kg 24,00 20% 30,00 *
Queso 0 *
Mozarella Kg 39,2 5% 41,26
Leche Lt. 7,32 5% 7,71 *
Evaporada
LACTEOS  [Queso Edam Kg 26,00 5% 27,37 *
Queso Kg | 1000 | 5% 10,53 x
Parmesano
Mantequilla | Kg 2,70 5% 2,84 *
Limon Kg 2,00 5% 2,11 *
Cebolla Kg 1,00 5% 1,05 *
Papas nativas Kg 1,00 5% 1,05 *
. 0, *
VERDURAS Y Papas amarillas Kg 1,00 5% 1,05
FRUTAS Lechuga Und. 0,50 5% 0,53 *
Choclo Und. 1,00 5% 1,05 *
Tomate Kg 2,00 5% 2,11 *
ﬁgg'rg‘;s Kg 1200 | 5% 12,63 x

263



Verdes

Culantro Atado 0,30 5% 0,32
Palta Kg 12,00 5% 12,63
;i\%ir%rgsos r0jos| kg 500 | 5% 5,26
Aji amarillo Kg 2,50 5% 2,63
Rocoto Kg 3,00 5% 3,16
Camote Kg 2,00 5% 2,11
Esparragos und 0,30 5% 0,32
Tomate Kg 1,20 5% 1,26
Yuca kg 2,00 10% 2,22
mf:cﬂié Kg 550 | 5% 5,79
Aceite Vegetal Lt. 5,40 5% 5,68
Aceite de Oliva Lt. 38,00 5% 40,00
Pimienta kg 108,02 5% 113,71
Comino kg 141,09 5% 148,52
Orégano Kg 6,00 5% 6,32
Sal Kg 1,00 5% 1,05
Ajo en Polvo Kg 60,00 5% 63,16
Paprika Kg 64,44 5% 67,83
?2;2"‘ de Kg 360 | 10% 4,00
Ketchup Kg 4,60 5% 4,84
ABARROTES Mayonesa Kg 4,60 5% 4,84
Mostaza Kg 4,60 5% 4,84
Salsa BBQ Kg 14,87 5% 15,65
E:rr':wburguesa kg 6,00 S% 632
Pan de Molde |kg 13,89 5% 14,62
pasta de tomate (kg 7,50 5% 7,89
g:ﬂ:f;e de und. 070 | 5% 0,74
Canela kg 320,00 1% 323,23
Clavo de olor kg 350,00 1% 353,54
Azlcar Rubia |Kg 3,00 5% 3,16
Huevos Kg 5,00 5% 5,26
gf‘er;;?z i kg 35,00 5% 36,84
Aji preparado kg 15,00 5% 15,79
OTROS
Gas kg 3,80 5% 4,00
Champifiones Kg 16,50 5% 17,37
paiitos de und. | 003 | 5% 0,03
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Masa Wantan |und. 0,03 5% 0,03 *
Masa para Pieza | 11,00 | 5% 11,58 *
Pizza

Elaboracion: Autores de esta tesis

LISTA DE INSUMOS

Lugar de Compra

Costo neto del

Nombre del | Unidad de Costo bruto  Merma
Producto Compra S/.Inc. IGV | (aprox.) producI:tGoVS/. lits Mercado de Mercado de
Mancora Piura
Pisco Lt. 27,33 5% 28,77 *
Limén Kg 2,00 5% 2,11 *
Jarabe de goma Lt. 14,00 5% 14,74 *
huevo Kg 5,00 40% 8,33 *
hielo en cubos Kg 2,10 5% 2,21 *
amargo Lt. 157,00 3% 161,86 *
Gingerale Lt. 2,95 5% 3,11 *
Azucar Kg 4,50 5% 4,74 *
Agua con gas Lt. 1,04 5% 1,09 *
Agua sin gas Lt. 0,76 5% 0,80 *
ron Lt. 46,53 5% 48,98 *
Menta Atado 1,00 5% 1,05 *
Vino tinto dulce Lt. 20,00 5% 21,05 *
Melocotones Kg 4,50 20% 5,63 *
Manzana Kg 1,10 8% 1,20 *
Naranja Kg 1,00 50% 2,00 *
Canela Kg 320,00 1% 323,23 *
Gaseosa Lt. 2,40 1% 2,42 *

Elaboracion: Autores de esta tesis
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ANEXO 16
1. Analisis de costos unitarios de piqueos

1.1 Cebiche

[

Fuente: Mi propiedad privada (2017)

COSTO DE CEBICHE (Para 1 persona)

L . Unidad de  Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes L L
Compra Porcién Porcion
CARNES
Pescado congreo o cabria Kg. 0.25 21.43 5.36
Vegetales
cebolla Kag. 0.10 1.05 0.11
choclo Kg. 0.10 1.05 0.11
camote Kg. 0.10 2.11 0.21
Culantro Atado 0.01 0.32 0.00
3 Limén Kg. 0.20 211 0.42
5 |Lechuga Und. 0.05 0.53 0.03
u Abarrotes
a Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
Pimienta Kag. 0.01 113.71 0.57
aji Kg. 0.01 2.63 0.03
Extras
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 9.47
[%2]
e Gas Kg. 0.10 4,00 0.40
o Agua Est. 1.00 0.40 0.40
o Luz Est. 1.00 0.40 0.40
2 Total de costos indirectos por plato 1.20
Total 10.67
Margen de Proteccion( 8%) 0.85
Costo Total  11.52

Elaboracién: Autores de esta tesis
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1.2 Chicharron de pescado

Fuente: Unareceta.com (2017)

COSTO DE CHICHARRON (para 1)

., . Unidad de  Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes - -
Compra Porcion Porcion
CARNES
Pescado congreo o Kg. 0.30 21.43 6.43
cabria
Vegetales
cebolla Kag. 0.10 1.05 0.11
Yuca Kg. 0.10 2.22 0.22
Culantro atado 0.01 0.32 0.00
n Limén Kg. 0.05 0.11 0.01
O [lechuga Und. 0.05 0.53 0.03
Q Tomate Kg. 0.05 1.26 0.06
x Abarrotes
8 sl Kg. 0.01 1.05 0.01
Pimienta Kg. 0.01 113.71 0.57
aji Kg. 0.01 2.63 0.03
Extras
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kag. 0.05 15.79 0.79
Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24
Total de costos directos por plato 10.33
=
5 Gas Kg. 0.15 4.00 0.60
L Agua Est. 1.00 0.40 0.40
a Luz Est. 1.00 0.40 0.40
z Total de costos indirectos por plato 1.40
Total 11.73
Margen de Proteccion( 8%) 0.94
Costo Total 12.67

Elaboracién: Autores de esta tesis
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1.3 Parrilla marina

Fuente: Restaurant Intimar (2017a)

COSTO DE PARRILLA MARINA (3 personas)

s - Unidad de Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes i i
Compra Porcion Porcion
Carnes
Langostinos Kg. 0.15 46.67 7.00
Lenguado Kg. 0.25 21.43 5.36
Cochitas de Abanico Kg. 0.25 30.00 7.50
Calamar en aros Kg. 0.25 30.00 7.50
Pulpo Kg. 0.20 25.71 5.14
Verduras
Pimientos Kg. 0.05 5.26 0.26
Limones Kg. 0.05 2.11 0.11
%) Orégano Kg. 0.01 6.32 0.03
,9 Abarrotes
2 Mantequilla Kg. 0.05 2.84 0.14
x Harina de Trigo Kg. 0.05 4.00 0.20
e Queso Parmesano Kg. 0.10 10.53 1.05
Aceite Vegetal Lt. 0.10 5.68 0.57
Aceite de Oliva Lt. 0.05 40.00 2.00
Pimienta Kg. 0.01 113.71 0.80
Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
Extras
Mayonesa Kag. 0.05 4.84 0.24
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 40.54
z
5 Gas Kg. 0.30 4.00 1.20
o Agua Est. 1.00 0.40 0.40
a Luz Est. 1.00 0.40 0.40
z Total de costos indirectos por plato 1.20
Total 41.74
Margen de Proteccion( 8%) 3.34
Costo Total| 45.08

Elaboracion: Autores de esta tesis
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1.4 Ronda marina fria

L "

Fuente: Cocina de alta (2017)

COSTO DE RONDA MARINA FRIA (para 3 personas)
Unidad Cantidad

Descripcion Ingredientes de enla Costo COSt?,X
Compra Porcion FOE
Carnes
Pulpo Kg. 0.25 25.71 6.43
Choros Kg. 0.20 20.00 4.00
Cangrejo Und 1.00 12.00 12.00
Cojinoba Kg. 0.30 21.43 6.43
Verduras
Aji amarillo Kg. 0.15 2.63 0.39
Limones Kg. 0.50 211 1.05
Pimienta kg 0.01 113.71 0.91
Palta Kg. 0.10 12.63 1.26
Papa Kg. 0.20 1.05 0.21
Rocoto Kg. 0.05 3.16 0.16
Cebolla Kg. 0.10 1.05 0.11
%) Culantro Atado 0.05 0.32 0.02
o Tomates Kag. 0.05 1.26 0.06
2 Aceitunas Kg. 0.05 12.63 0.63
x Choclo Und. 0.50 1.05 0.53
e Camote Kg. 0.05 2.11 0.11
Lechuga und. 0.10 0.53 0.05
Abarrotes
Aceite Lt. 0.01 5.68 0.06
Huevos Kg. 0.05 5.26 0.26
Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
Azucar Kg. 0.02 3.16 0.06
Aceite de Oliva Lt. 0.02 40.00 0.80
Paquete de galleta Und. 0.50 0.74 0.37
Extras

Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 38.78

8
5 Gas Kg. 0.10 4,00 0.40
o Agua Est. 1.00 0.40 0.40
o Luz Est. 1.00 0.40 0.40
z Total de costos indirectos por plato 1.20
Total 39.98
Margen de Proteccion( 8%) 3.20
Costo Tota|  43.18

Elaboracion: Autores de esta tesis
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1.5 Brochetas de pescado

Fuente: Restauran

t Intimar (2017b)

COSTO DE BROCHETAS DE PESCADO 3 Und.

. . Unidad de Cantidad en Costo x
Descripcion Ingredientes _, Costo .,
Compra la Porcion Porcion
Carnes
Cojinoba Kg. 0.25 21.43 5.36
Verduras

Pimiento Rojo Kg. 0.05 5.26 0.26
Pimiento Verde Kg. 0.05 5.26 0.26
Limones Kg. 0.02 2.11 0.04
Aji amarillo Kg. 0.01 2.63 0.03
Cebolla Kg. 0.02 1.05 0.02
%) Paprika Kg. 0.01 67.83 0.68

e

E:j Abarrotes
) Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
Pimienta Kg. 0.01 113.71 0.57
Palitos de Bambu und. 3.00 0.03 0.09
Aceite Vegetal Kg. 0.05 5.68 0.28
Extras

Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 10.48

8
'5 Gas Kg. 0.20 4.00 0.80
g Agua Est. 1.00 0.40 0.40
) Luz Est. 1.00 0.40 0.40
Z Total de costos indirectos por plato 1.60
Total 12.08
Margen de Proteccic 0.97
Costo Total ~ 13.04

Elaboracion: Autores de esta tesis
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1.6 Rolls de lomo saltado

COSTO DE ROLLS DE LOMO SALTADO 6 Und.

L . Unidad de etz Costo x
Descripcion Ingredientes nla . Costo
Compra L Porcion
Porcion
Carnes

Carne de res Kg. 0.10 28.87 2.89

Verduras
Cebolla Kg. 0.05 1.05 1.00
Tomate Kg. 0.05 2.11 2.00
Culantro Atado 0.01 0.32 0.30
%) Palta Kg. 0.15 12.63 1.89

|9 Abarrotes
Q Masa wantan Und. 6.00 0.03 0.19
x Pimienta Kg. 0.01 5.26 0.05
= Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
Aceite Vegetal Kg. 0.10 5.68 0.57

Extras
Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kag. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 11.78
z

5 Gas Kg. 0.15 4.00 0.60
L Agua Est. 1.00 0.40 0.40
a Luz Est. 1.00 0.40 0.40
= Total de costos indirectos por plato 1.40
Total 13.18
Margen de Proteccion( 8%) 1.05
Costo Total ~ 14.23

Elaboracion: Autores de esta tesis
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1.7 Alitas BBQ

Fuente: Cookpad (2017)

COSTO DE ALITASBBQ -6 UND.

L . Unidad de Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes i g
Compra Porcion Porcion
Carnes
Alitas Kg. 0.30 12.67 3.80
Abarrotes
Harina de Trigo Kag. 0.05 4.00 0.20
Paprika Kg 0.01 67.83 0.68
3 Aceite Vegetal Lt. 0.10 5.68 0.57
5 sal Kg. 0.01 1.05 0.01
o Pimienta kg 0.01 113.71 0.57
o Salsa BBQ Kg 0.10 15.65 1.57
Extras

Mayonesa Kag. 0.05 4.84 0.24
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 10.26

[%2]
e Gas Kg. 0.10 4.00 0.40
Q Agua Est. 1.00 0.40 0.40
05: Luz Est. 1.00 0.40 0.40
Z Total de costos indirectos por plato 1.20
Total 11.46
Margen de Proteccion( 8%) 0.92
Costo Tota  12.38

Elaboracién: Autores de esta tesis
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1.8 Langostinos al Panko en salsa de maracuya

Fuente: MenuPeru (2017)

COSTO DE LANGOSTINOS AL PANKO EN SALSA DE MARACUYA
Cantidad

L . Unidad de Costo x
Descripcion Ingredientes en la .
Porcién Parcion

Carnes
Langostinos Kag. 0.20 46.67 9.33

Frutas
Maracuya Kag. 0.10 5.79 0.58

Abarrotes

Harina de Trigo Kag. 0.15 4.00 0.60
3 Huevo Kg. 0.05 5.26 0.26
s Aceite Vegetal It. 0.05 5.68 0.28
o Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
o Pimienta Kg. 0.01 113.71 0.57
Azlcar Kag. 0.02 3.16 0.06

Extras
Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Total de costos directos por plato 14.57

8

5 Gas Kg. 0.15 4.00 0.60
ll:'llfJ Agua Est. 1.00 0.40 0.40
a) Luz Est. 1.00 0.40 0.40
=z Total de costos indirectos por plato 1.40
Total 15.97
Margen de Proteccic 1.28
Costo Total ~ 17.25

Elaboracion: Autores de esta tesis
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1.9 Hamburguesa royal

Bembos Queso

Tocino

Fuente: Bembos (2017)

COSTO DE HAMBURGUESA ROYAL

D s . Unidad de  Cantidad en la Costo x
escripcion Ingredientes . -
Compra Porcion Porcién
Carnes
Carne Molida Kg. 0.25 22.00 5.50
Tocino Kg. 0.03 20.00 0.60
Verduras

Lechuga Und. 0.05 0.53 0.03

Tomate Kg. 0.05 2.11 0.11

Cebolla Kg. 0.05 1.05 0.05

Abarrotes

Queso Edam Kg. 0.05 27.37 1.37

3 Huevo Kg. 0.05 5.26 0.26
5 Pan Kag. 0.10 6.32 0.63
o Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
a Orégano Kg. 0.01 6.32 0.03
Pimienta kg 0.01 113.71 0.57

Aceite Vegetal kg 0.05 5.68 0.28

Extras

Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24

Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84

Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79

Ketchup Kg. 0.05 4.84 0.24

Mostaza Kg. 0.05 4.84 0.24

Total de costos directos por plato 12.79

8

5 Gas Kg. 0.15 4.00 0.60
i Agua Est. 1 0.40 0.40
Fa) Luz Est. 1 0.40 0.40
z Total de costos indirectos por plato 1.40
Total 14.19

Margen de Proteccion( 8%) 114
Costo Total 15.33

Elaboracién: Autores de esta tesis
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1.10 Pizza vegetariana

Fuente: Recetas Gastrondmicas (2017)

COSTO DE PI1ZZA VEGETARIANA

L . Unidad de R Costo x
Descripcion Ingredientes enla Costo L
Compra L Porcion
Parcion

Verduras
Aceitunas negras Kg. 0.10 12.63 1.26
Aceitunas Verdes Kg. 0.10 12.63 1.26
Cebolla Kg. 0.05 1.05 0.05
Champifiones Kag. 0.15 17.37 2.61

8 Abarrotes
5 Masa para Pizza Kag. 0.20 11.58 2.32
B Pasta de tomate Kg. 0.06 7.89 0.47
o Orégano Kg. 0.03 6.32 0.16
Sal Kag. 0.01 1.05 0.01
Queso Kg. 0.20 10.53 2.11

Extras
Cancha preparada Kag. 0.05 36.84 1.84
Total de costos directos por plato 12.08
wn

o Gas Kg. 0.15 4.00 0.60
E:ﬂ Agua Est. 1.00 0.40 0.40
é Luz Est. 1.00 0.40 0.40
- Total de costos indirectos por plato 1.40
Total 13.48
Margen de Proteccion( 8%) 1.08
Costo Total 14.56

Elaboracién: Autores de esta tesis
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1.11 Brochetas de lomo

Iguente: Buena Salud (2017)

COSTO DE BROCHETAS DE LOMO 2 Und.

. . Unidad de  Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes - hy
Compra Porcion Porcion
Carnes
Lomo Fino Kag. 0.15 51.55 7.73
Verduras

Champifiones Kag. 0.05 17.37 0.87

Pimiento Rojo Kg. 0.05 5.26 0.26

Pimiento Verde Kag. 0.05 5.26 0.26

Aji amarillo Kg. 0.01 2.63 0.03

n Cebolla Kag. 0.02 1.05 0.02
,9 Abarrotes 0.00
Q Paprika Kg. 0.01 67.83 0.34
x Sal Kag. 0.01 1.05 0.01
= Pimienta Kg. 0.00 113.71 0.11
Palitos de Bambu und. 2.00 0.03 0.06

Aceite Vegetal Kag. 0.05 5.68 0.28

Extras 0.00

Mayonesa Kag. 0.05 4.84 0.24

Cancha preparada Kag. 0.05 36.84 1.84

Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79

Total de costos directos por plato 12.85

0

5 Gas Kg. 0.15 4.00 0.60
v Agua Est. 1.00 0.40 0.40
fa) Luz Est. 1.00 0.40 0.40
= Total de costos indirectos por plato 1.40
Total 14.25

Margen de Proteccion( 8%) 114
Costo Total 15.39

Elaboracion: Autores de esta tesis
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1.12 Porcién de papas nativas

Fuente: Bellaca (2017)

COSTO DE PORCION DE PAPAS NATIVAS

L . Unidad de et Costo x
Descripcion Ingredientes enla Costo .
Compra ., Porcion
Porcion
Verduras
Papas Nativas Kag. 0.30 1.05 0.32
Abarrotes
Orégano Kag. 0.02 6.32 0.13
Aceite vegetal Lt. 0.10 5.68 0.57
3 Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
'5 Extras
ﬁ Aceite de Oliva Lt. 0.10 40.00 4.00
=) Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24
Cancha preparada Kg. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Ketchup Kag. 0.05 4.84 0.24
Mostaza Kag. 0.05 4.84 0.24
Total de costos directos por plato 8.38
o
5 Gas Kg. 0.2 4.0 0.8
E Agua Est. 1.0 0.4 0.4
a Luz Est. 1.0 0.4 0.4
= Total de costos indirectos por plato 1.60
Total 9.98
Margen de Proteccion( 8%) 0.80
Costo Total 10.78

Elaboracion: Autores de esta tesis
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1.13 Porcidn de papas fritas

.

- & 2

Fuente: Nutricion sin mas (2017)

),

COSTO DE PORCION DE PAPAS FRITAS

Unidad de Cantidad en la

Descripcién Ingredientes Compra Porcién Costo
Verduras
Papas Kag. 0.30 1.05 0.32
Abarrotes

" Sal Kg. 0.01 1.05 0.01
O Aceite Lt 0.25 5.68 1.42

6 Extras
'5.':J Mayonesa Kg. 0.05 4.84 0.24
a Cancha preparada Kag. 0.05 36.84 1.84
Aji preparado Kg. 0.05 15.79 0.79
Ketchup Kg. 0.05 4.84 0.24
Mostaza Kg. 0.05 4.84 0.24
Total de costos directos por plato 5.11

z

5 Gas Kg. 0.10 4.00 0.40
o Agua Est. 1.00 0.40 0.40
a Luz Est. 1.00 0.40 0.40
= Total de costos indirectos por plato 1.20
Total 6.31
Margen de Proteccion( 8%) 0.50
Costo Total 6.81

Elaboracién: Autores de esta tesis
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1.14 Camote acaramelado

Fuente: Solo postres (2017)

COSTO DE PORCION CAMOTE ACARAMELADO
Cantidad

Descripcion Ingredientes Unidad de enla Costo Costplx
Compra ) Porcion
Porcion

Verduras
Camote Kag. 0.25 2.11 0.53

%) Abarrotes
o Azucar K. 0.15 316 0.47
0 Canela Kg. 0.003 32323 0.97
% Calvo de Olor Kg. 0.002 353.54 0.71

Extras
Cancha preparada Kag. 0.05 36.84 1.84
Total de costos directos por plato 4.52
8

('3 Gas Kag. 0.10 4.00 0.40
| Agua Est. 1.00 0.40 0.40
= Luz Est 1.00 0.40 0.40
< Total de costos indirectos por plato 1.20
Total 5.72
Margen de Proteccion( 8%) 0.46
Costo Total 6.18

Elaboracién: Autores de esta tesis
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ANEXO 17

2. Analisis de costos unitarios de tragos

1.1 Pisco Sour

Fuente: Hotel Viﬁas Queirolo (2017)

COSTO DE PISCO SOUR

., . Unidad de Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes - -
Compra Porcion Porcion
Pisco Lt. 0.10 28.77 2.88
%) Limon Kg. 0.15 2.11 0.32
C Jarabe de goma Lt. 0.03 14.74 0.44
T Huevo Kg. 0.10 8.33 0.83
e« cubos de Hielo Kg. 0.03 2.21 0.07
a Amargo Lt. 0.001 161.86 0.16
Total de costos directos por plato 4.70
é
8 Agua Est. 1 0.40 0.40
o Luz Est. 1 0.40 0.40
g Total de costos indirectos por plato 0.80
Total 5.50
Margen de Proteccion( 8%) 0.44
Costo Total 5.94

Elaboracién: Autores de esta tesis
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https://www.google.com.pe/search?q=pisco+sour&dcr=0&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiXwPaDgb_XAhWIjpAKHeQPCC4Q_AUICigB&biw=1188&bih=501#imgrc=YBSftz4k08MTRM:&spf=1510694825837

1.2 Chilcano

Fuente: Deperu (2017)

COSTO DE CHILCANO

. . Unidad de  Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes ., .
Compra Porcion Porcion
Pisco Lt. 0.08 28.77 2.16
3 Gingerale Lt. 0.10 3.11 0.31
5 Limon Kg. 0.15 211 0.32
o Amargo Lt. 0.001 161.86 0.16
o Azucar Kg. 0.01 4.74 0.05
cubos de Hielo Kag. 0.03 2.21 0.07
Total de costos directos por plato 3.06
z
5 Agua Est. 1 0.40 0.40
o Luz Est. 1 0.40 0.40
é Total de costos indirectos por plato 0.80
= | | |
Total 3.86
Margen de Proteccion( 8%) 0.31
Costo Total 4.17

Elaboracion: Autores de esta tesis
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http://www.deperu.com/recetas-cocina/tragos/chilcano-87

1.3 Mojito

Fuente: Receta mojito (2017)

COSTO DE MOJITO

. . Unidad de  Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes ., oa
Compra Porcion Porcion
Azucar Kg. 0.01 4,74 0.05
»n agua sin gas Lt. 0.03 0.80 0.02
o menta Atado 0.10 1.05 0.11
Y limon Kg. 0.20 211 042
@ ron Lt. 0.09 48.98 4.41
e hielo en cubos Kg. 0.03 2.21 0.07
Agua con gas Lt. 0.05 1.09 0.05
Total de costos directos por plato 5.13
z
5 Agua Est. 1 0.40 0.40
v Luz Est. 1 0.40 0.40
é Total de |costos indirectos por plato 0.80
Total 5.93
Margen de Proteccion( 8%) 0.47
Costo Total 6.40

Elaboracién: Autores de esta tesis
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1.4 Sangria

COSTO DE SANGRIA

L . Unidad de  Cantidad en la Costo x
Descripcion Ingredientes -, -
Compra Porcion Porcion
Vino tinto dulce Lt. 0.15 21.05 3.16
n Melocotones Kg. 0.05 5.63 0.28
° Manzana Kg. 0.05 1.20 0.06
9 Naranja Kg. 0.02 2.00 0.04
o Limon Kg. 0.05 2.11 0.105
Q Canela Kag. 0.002 323.23 0.646
Gaseosa Lt. 0.05 2.42 0.12
Total de costos directos por plato 4.41
z
5 Agua Est. 1 0.40 0.40
o Luz Est. 1 0.40 0.40
é Total de i:ostos indirectos por plato 0.80
Total 5.21
Margen de Proteccion( 8%) 0.42
Costo Total 5.63

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Anexo 18
COTIZACION DE CERVEZA ARTESANAL

Cotizacién Barbarian

= 1 |

utlook live.com/owa,

& ey

Tpath=/mail/AQMKAD: O + ¢ H [ Correo - alvaradol35@hot.

™ Recibidos (37) - alvarado035@... @ TESIS "!!! - Google Drive

|m Curso: METODOLOGEA DETESIS‘ ‘ e €23

Archive  Edicion Ver Favoritos Herramientas  Ayuda

-

~ [ @@ ~ Pagina~ Seguridad v Herramientss~ @~ [ 011

Correo de Outlook .
Buscar en Correo y Contactos ol @ Nuevo | v ) Responder | v @ eliminar B Archivar Comeo no deseado |¥  Limpiar Movera > ==
Gobierno Hola Hugo!
Filtrar ~
ngles ESAN Gracias por escribirnos! Te adjunto la informacion de la cerveceria y las notas de cata de cada una
] pap— A de nuestras cervezas de linea. A continuacion te detallo nuestro sistema de trabajo-
Uegos de negacios *  Lacaja contiene 24 unidades (es el pedido minimo).
I s Puedesarmarla caja con el mix de productos que tenemos de linea con un maximo de 3
. estilos por caja (8 unidades por estilo]
ndres il 8 unidad il
e TR RE: Consults cob u & El costo por botella es de 5/ 8.00inc. IGV y envio.
ensulta sobre compra de cervezs s Elcosto porlacaja es de 5/ 195.6 inc. IGV y percepcion
Marketing Hola Hugo. En endamos au +  Modalidad de pago: Contado
+  Como realizar el pedido:

Microeconomia Walter Krapp Enviar el pedido 2l correo pedidos@barbarian.pe con la informacién necesaria

cervezss artesanales para la facturacion
Operaciones : 2. Nosotros te enviamos €l monto exacto y nuestros nimeros d cta. para que

§ e puedes hacer &l abono.

Pensamiento critico 3. Realizas el abono vy nos envias el comprobante al mismo correo.

Andres 4. El pedido estd llegando maximo a las 48hrs de recibido el comprobante de pago.
ERUL A Commults subre comors de corvens 5. Todos nuestros pedidos a provincia salen los dias martes de cada semana por lo
. et . . que es recomendable realizar la cancelacion y enviar la constancia de pago a més
=l - innev =t Hugo, Cue tardar el lunes
=D Andres Quedo atento a tu respuesta
T RE: Consults sobre compra de cerveza

Saludos,
Toma de Decisiones omesengEaEn S iade. < Andres Yataco Silva
AT - Pedidos
Viaje intemacional Andres CERVECERIA BARBARIAN
RS EEE RE: Consulta sobre compra de cerveza nn1239pm Oficina: 01 371 0642
Hola Hugo! Gracias por escribirnos! Te adjunto la informacié... pedidos: pedidos@barbarian.pe
www.harbarian.pe
= @® ™ v

Janet VILCAPOMA TORRES

www.facebook.com/Cerveceria.Barbarian

+* Precios bajos

Mejor precio
garantizado

. )
v Comentarios
imparciales

{Aharra dinerol

+* 1.318.000
alojamientos

96.000 destinos

Reservar ahora

fraid=1296877 &label=b

https://www.booking.com/searchresults.htmi?selected_currency=PEN&L

160x600-minimal&checkin=2017-06-22 & checkout=2017-06-23

Cotizacion Madok

e - |

Go:-

outlook live.com/owa/?path=/mail/AQMKkAD! O ~ & ” [ Correo - alvaradal35@hot...

Archive Edicién  Ver Favorites Hemamientas  Ayuda

B~ v [7 deh ~ Pagina~v Seguridsd v Herramientas = @~ [0 0

Cerveceria Tio Lugue m

Estimado Hugo Buenas tardes, Como estis? Mi nombre es

Juegos de negocios

Liderazgo Pedidos - Cerveza Cumbres
CEEEIITIE Re: Consulta sobre compra de cerveza en Ména
Buenas d mados, Agra & interas en nuest
Marketing
Microeconomia Andres
RE: Consulta sobre compra de cerveza
Operaciones Hola Hu \damo:
Pensamiento critico
Walter Krapp
R cervezas artesanales lun 1102 p.m
51 - Innov Est Aqui los datos de las cervezas Maddok: Botellas de 330 mi a..
U EL Andres
T RE: Consulta sobre compra de cerveza

Draft

Toma de Decision

Andres

RE: Consulta sobre compra de cerveza

Viaje internacional

Fotos persenales ado, e

i ¥

Correo de Qutlook N
Buscar en Correo y Contactos ,0 @ Nuevo | v ) Responder | v i Eliminar B Archivar
SonEme TESIS Filtrar
ngles ESAN

Correo no deseado | v Limpiar Movera ¥ s+

cervezas artesanales

er Krapp <wkrapp@gmail.coms> L]
06/2017 2

alvarado035@hotmail.com A

) Responder

m

Aqui los datos de las cervezas Maddok:

Botellas de 330 ml. a 5/. 10, incluido imp., pueste en su local.

tipos de cervezas:

-Miski golden ale( con miel de Oxapampa )

-Velcano red ale( cinco tipos de maltas y tres de lupulos )
~Ceres chocolate ale( cacao cuzquefio y chocalate bitter )
-Capsicum ipa( con rocoto de arequipa )

-Kamacitra ipa( cecona y melon )

Cualquier otra consulta, me avisa

Saludos

walter Krapp

HUGO MARTIN.

+* Precios bajos

Mejor precio
garantizado

. .
v Comentarios
imparciales

jAhorra dinera!

+* 1.318.000
alojamientos

96.000 destinos
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Cotizacion Cumbres
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T
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~ ®Instalacion sujeto a analisis de punto de servicio.
2 Equipos en alquiler o consignacién.
®Para eventos corporativos o privados.

EQUIPOS

3 .Cll!iller de 2 a 3 lineas de

promedio 48(L) x 48(A) x
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ANEXO 19
CONSTITUCION DE LA EMPRESA
Caracteristica de una Sociedad Anénima Cerrada

- Es de responsabilidad limitada.
- No puede participar las acciones en el mercado de valores.
- Debe tener minimo 2 y maximo 20 accionistas.

- Larepresentacion legal recae en el gerente general.

Para la constitucion requerimos de los siguientes pasos:

o Busqueda del nombre de la empresa: Una vez que se selecciona el nombre del
negocio, es necesario realizar una basqueda en SUNARP para evitar que se
dupligue con otro establecimiento o negocio. Una vez seleccionado el nombre
debe realizarse la reserva del mismo cuya duracidon es de 30 dias.

. Elaboracion de la minuta: debe ser realizado por un abogado, y debe considerar
el aporte de capital, actividades econémicas y funciones del representante legal.

. Escritura Publica: una vez que se elabora la minuta, se debe formalizar a través
de la escritura publica realizada por un notario; a su vez debe ser inscrita en
Registros de personas Juridica en SUNARP. Estos tramites tiene un costo que
varia segun la notaria.

. Registro en SUNAT: el notario envia la informacion a SUNAT para la creacion
del RUC y la claves osl, para luego derivarla a los accionistas de la empresa
para la activacion respectiva como contribuyente.

. Régimen tributario.
El régimen tributario que corresponde es el Régimen general de Renta, a

continuacion se detalla las obligaciones tributarias que el régimen exige segln la

Superintendencia Nacional de Aduanas y Accion Tributaria — SUNAT, ver tabla 8.3:
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Régimen tributaria SUNAT

Obligaciones tributarias | Observacion

Tipos de comprobantes de e Factura.

pago que emite Boleta de venta.

e Tickets o cinta emitidos por maquinas registradoras que no dan derecho al
crédito fiscal ni pueden utilizarse para sustentar gasto o costo con efectos
tributarios.

e Guia de remision - remitente.

e Guia de remisién transportista.

e Tickets o cinta emitidos por maquinas registradoras que sustentan gasto o
costo y dan derecho a crédito fiscal.

e Otros comprobantes autorizados por el reglamento de Comprobantes de

Pago.
LIbros de contabilidad Ingresos menores a 150 UIT:
legalizados o libros e Registro de ventas.
electronicos e Registro de compras.

e Libro diario de formato simplificado.
Ingresos mayores 150 UIT hasta 500 UIT:

e Registro de ventas

e Registro de compras
e Libro diario

e Libro mayor

Ingresos mayores a 500 UIT hasta 1700 UIT:
e Registro de ventas

Reqgistro de compras

Libro diario

Libro mayor

LIbro de inventarios y balances.

Ingresos mayores a 1700 UIT se debe llevar contabilidad completa.

Tributos a los que esta Impuesto a la renta

afecto Impuesto temporal a los activos netos (ITAN)
Impuesto general a las ventas (IGV)
Retenciones del IGV y Renta

Essalud y ONP
Medios para la A través de Programas de Declaracion Telematica - PDT:
declaracion de pago PDT - IGV

PDT - 617 otras retenciones
PDT 601 - Planilla electrénica

Fuente: Sunat. Elaboracion: Autores de esta tesis

La constitucion de la empresa puede realizarse en el portal de Servicios al Ciudadano

para un tramite simplificado: www.serviciosalciudadano.gob.pe.
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Los costos asociados a la constitucion de la empresa son:

Tramite Institucion

Busqueda de nombre SUNARP S/.5.00
Reserva del nombre SUNARP S/.18.00
Gastos notariales Notario S/.900.00

Fuente: Sunarp. Elaboracion: Autores de esta tesis

Funcionamiento del local.

La licencia municipal, todo local comercial requiere de una Licencia
Municipal, la cual se tramita en la municipalidad del distrito donde se realizara la
apertura.

Para nuestro plan de negocios se realiza la visita a la municipalidad de Méancora, se
obtuvo la siguiente informacion con respecto a los pasos para obtener la licencia

municipal:

* Constancia de compatibilidad de uso, para ello se necesita presentar lo
siguiente:

- Solicitud

- Persona natural : copia de DNI

- Persona Juridica: vigencia de poder y copia de DNI

- Inspeccidn ocular: S/.57 soles

- Derecho de tramite: S/. 38.00

Una vez que se obtiene la constancia de compatibilidad de uso debemos
dirigirnos al area de defensa civil donde se realizar la inspeccion técnica, seguridad y
edificaciones. Debido a que el local sera mayor a cien pero menor de quinientos metros
cuadrados y requiere complejidad en el cableado eléctrico y gran afluencia de gente se

debe presentar en mesa de partes un expediente que contenga:

- Planos del local con distribucién de mesas y otros.

- Plan de contingencia ante emergencias: puertas de evacuacion,
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extintores, botiquin de emergencias, entre otros.
- Voucher de pago de S/.117

- Solicitud cuyo costo es de S/.3

Latasa de licencia, Teniendo la constancia de compatibilidad de uso y aprobada
la inspeccidn técnica procedemos a pagar la tasa de licencia municipal valorizada en
S/. 371y el certificado de la Licencia Municipal con un costo de S/.26.

En la tabla 8.4. se observa el resumen total de los gastos relacionados al

funcionamiento del local.

Resumen total costos Licencia de Funcionamiento

Tramite Requisito Costo S/.

Constancia de compatibilidad de uso Solicitud S/. 3.00
Inspeccion ocular S/.57.00

Derecho a tramite S/. 38.00

Inspeccion técnica Voucher de pago $/.117.00
Solicitud S/, 3.00

Licencia municipal Tasa S/.371.00
Carton/certificado S/. 26.00

\ Total S/. 615.00

Elaboracion: Autores de esta tesis

Licencia de anuncio del establecimiento

La licencia para el anuncio del establecimiento se tramita despues de tener la

licencia de funcionamiento del local, los requisitos son:

- Solicitud de Publicidad Exterior.

- Copia de la licencia de funcionamiento del local.

- Fotografia exterior del inmueble mostrando inmuebles vecinos.

- Arte final del letrero.

- Fotomontaje con ubicacion exacta del letrero.

- Constancia de Defensa Civil para la instalacion.

- Pago por derecho de tramite.
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ANEXO 20
CONSIDERACIONES DEL IGV DENTRO DEL FLUJO ECONOMICO

Para el célculo del IGV en los ingresos, se ha considerado:
e Las ventas de los platos de comida.
e Las ventas de las cerveza.

e Las ventas de los licores.

Para el calculo del IGV en los costos, se ha considerado:
e Los costos de la compra de las cervezas.
e Los costos en la compra de los licores.

e Los costos fijos incurridos.

Para el célculo del IGV en los gastos, se ha considerado:

e Los gastos en operaciones.

e Los gastos en marketing.

e Otros gastos incurridos.

No se ha tomado en consideracion para el calculo del IGV:
e Los costos de incurrido en la comida

e Los gastos incurridos en los RRHH.

La metodologia para el calculo del IGV fue:
e Venta del producto + 18%* Venta del producto = Venta
e Costo de insumo + 18%* Costo de insumo = Costo

e Gasto relacionado + 18%* Gasto relacionado = Gasto
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ANEXO 21
SIMULACION DE CREDITO EFECTIVO DE NEGOCIOS

Simulacién emitida por el Banco de Crédito del Peru

>BCP:

Simulador Crédito Efectivo de Negocios

Por favor ingresa los siguientes datos:

Ingress Fecha Original de desembolso | 1EM22008
Dia de pago i1-31 =ios . g cada mes) e
Ingrese Plazo Original en meses (mesas de pago) o __E‘r?_
Ingrese Meses de Gracia | o
Plazo total del crédito 80 )
Moneda SOUES Bt
Tipo de Crédito Ol_rus - I:EA a._nrm..i..v |
Ingrese Tasa de Interés [Efectiva Anual) ' 11.00%
ingrese Tasa para “Otros - TEA a simular® [ 11.00%
Tasa mengual de Segure de desgravamen - __ltﬂ?‘_:’r'}t
Ingrese valor de reconstruccion del Inmueble (si aplica) Ef.: 0.00 |
Tipo de Seguro da Inmuekble Endesade W
Tasa efectiva mensual de Segura del Inmushle (sl aplica) | 0.0000%
Envio fisico de estado de cuenta 8I. 10.00
Irtereses Peripdo de Gracla 51. 0.00
Saguros Periodo de Grasta (Desgravamen + Inmueble) g/, 000
Inlereses y Seguros Periodo de Gracia =18 000
Ingrese Monta Original del Préstamo gl 1,000.000.00
Tatal 8 Financiar 18 1,000.000.00

Mo olvides presicna el Babin para calcular la cucia ——=
Cuota mensual total BI. 211232
Tasa de Costo Efective Anual (en base a 360 dias): 12.21%

War resumen VEF Cronograma

Cancelacién durante & d
Ingrese Fecha de Cancelacian (Antes del fin de PG) [ ainozoi4
Monto a Cancelar 5i. 449, 748.01
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BancodeCréadito > BCP >

Cronograma

NOTA: Tcdo crédilo se encuenira sujelo 8 la evaluacion crediticia del Banco, quien determina el monto y plazo a ofcrgar,

Tasa de Interés Efectiva Anual (en base a 380 dias):
Tasa de Costo Efectivo Anual (en base a 380 dias):

Este documento ha sido emitido en base a fa informacién proporcionada por el chente y tiene caracter referencial

Cantidad Total a Pagar:

Totales a pagar

CRISO® DR -

BLESSRRENLBE385G20R2EYEEREN 28R

Fecha

3011203
oI

100000000

29117973
7817313
965,356.3¢
95272298
933 55508
923,780.19
91347648
900,335.21
#87,085.29
873,385 31
859,851 54
84591373
832 11102
817.510.38
80357520
789,387 58
77475230
780 252 80
74537140
730,584 43
71565262
700,248 62
£35 12081
£69 527 54
as3 557 58
£37 503 31
521 ABZ 68
05 855 48
s8952233
57320881
515 55555
536 52040
52392197
505 sa3 87
42836330
47141062
45354147
4501458
41808120
40000875
381,77582
3342913
344,788 08
32607926
307.187.29
28301335
2874573
24921062
229558511
209,584 27
183,435 51
169,256.36
14377565
128,147 88
107.271.06
8524380
8500351
4353518
2187708
000

11.00%
12.21%

SI.
299,680 25,380

lnteres

1222543
835297
554395
871308
532155
B431.18
509508
B.24431
512620
7.748.15
T.88295
751045
763500
7.268.15
Taan
725287
6.684.72
ses272
664050
6.727.53
6.594.07
625053
832117
5084 25
B6o4z232
5521
sATIm
SE1278
520200
532088
S005.7S
50233
487318
4403 26
456597
427002
42548
k) <rd A
Sp0s
3T
348445
344581
S7441
3mer
24311
258318
250954
24141
224931
15083
153063
171028
147839
134281
111822
9816
TE4
%778
#2284
191,08

Seguro Desp

1085 62
o876
T2358
73180
478
71826
65546
f88.25
68830
656.19
86T 80
83608
646 60
61553
804,03
61424
563.91
49221
562.36
56975
s5n48
52939
53533
Sce.00
s11.78
48765
47187
47534
44010
45062
42402
42542
42
8EST
8817
W182
8034
32460
hrrdx)
31856
2594
2182
6884
%355
249025
212
»0s
19380
19049
18496
15503
14484
12520
172
79
8200
e;se
4808

18.1&

Segura
Inmuebls
1,080

Sequro

Inmusbse

1800
1800
1800
1800
1aco
1800
1800
1800
1800
1800
1500
1500
180m
18.00
180
180
|
1800
15.00
1800
1800
1800
1800
1800
18.00
1800
1800
18.00
18.00
1800
1800
1800
1800
18.00
1800
1800
1600
18.00
1800
1800
1800
800
1800
18.00
1800

1800
18.00
1800
1800
1800
1800
1800
1800
1800
1800

1800
18C0
1m0

Envio fisico de
Amoriizacion Cuota
-- E!“do de
600

.

1,000,000

Aot 23N

as02r
1300555
1251680
128313
1305792
12284 82
13303 71
13,141.27
13,268 92
1367908
13,533.78
13,337 01
13,802.72
14,200 63
1433518
14.217.21
14 505 68
14,490 30
14,681 44
1478704
14.531.80
15.304.00
18,227.82
15.583.27
15.529.56
16,084 67
16.040 62
14,566 20
16,344 95
1631282
16683 55
16635 57
16,756 .43
17.128.10
17.130.57
1745267
1746518
17.926.89
17953.24
17.991.45
18.250.950
18346 68
16.641.08
18708 80
18891 56
1917380
1026463
195311
1964452
1858184
2009558
02280
048072
20627179
2082
2103408
212399
21463 48
2108811
21877.08

1,326,138

Juota

210232
a3z
210232
2210232
2210232
210232
2210232
220232
2210232
a2 m32
210232
2210232
2210232
212
2210232
22,102.32
2210232
22.102.32
2210252
22.10232
22,102.32
2210232
2210232
22,0232
2,022
22.%02.32
22,0232
2210232
22,0232
22,%0232
2240232
22,102.32
2270232
22,102.32
22,902.32
2210232
22,1023z
2210232
2102232
21021
22190232
2210232
2210232
22102232
2210232
22,102.32
270232
gz.10232
2210232
202332
210232
202
2210232
20232
220232
4210232
q2.10232
2.0
2102232
2210232

S Tisico gz
£aado o=

1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1020
1000
1000
1050
1020
1000
1000
10.00
1000
1000
1000
10,00
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
10.00
1000
1000
1000
10.00
10.00
10.00
1000
10.00
003
10,00
1000
1000
1000
1000
10.00
1000
1000
1000
1008
1000
1000
000
10.00
w0
w00
1000

1,326,739

Cuota

211232
22.112.32
211282
211232
2211232
211
2211232
221492232
21122
2211232
2211232
2211232
21120
rZARY V]
212%
211
2201232
21120
Fo AR b Y]
21128
211232
r R bk v
2112%
e
212
212n
21113
221123
2112
2112%
2120
22129
21120
21232
2112.%:
211232
21122
21232
211232
22112.32
21232
2211232
21232
2211252
21282
211232
2211232
211232
21123
2211232
21122
22112.32
211232
22.112.32
2112.32
2123
21122
21123
211232
211222
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