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Resumen g ecutivo

Se ha encontrado que en la ciudad de Lima Moderna existe un grupo de personas que han
desarrollado y estéan desarrollando una inclinacion por llevar una alimentacién saludable, tendencia
gue esta tomando cada vez mayor relevancia a nivel mundial y forma parte de un cambio cultural.
Estar atentos a estos nuevos cambios y tendencias en el sector permite que el presente plan de
negocios esté a la vanguardia, entendiendo a los consumidores a profundidad y desarrollando una
propuesta de valor totalmente novedosa en e sector de restaurantes de Lima Moderna. Se plantea
esta idea como novedosa, dado que al analizar la oferta gastrondmica actual no se ha encontrado un
equilibrio adecuado al ofrecer comida saludable, sino restaurantes que ofrecen comida dietética,
organica, vegetariana o muy verde; limitando a los clientes a basicamente la misma oferta de platos

con limitadas variaciones.

Por otro lado, € mercado potencial es de mas de 216 millones de soles de ventas anuales; s6lo como
ventas dentro del restaurante, sin considerar las ventas por canal ddivery. Ademas, se encuentra que

el sector de restaurantes esta en apogeo con un crecimiento del 4% sostenible afio tras afio.

El objetivo propuesto para desarrollar este plan de negocio es captar entre el 1%y 1.6% del mercado
potencial con una rentabilidad promedio del 26% antes de impuestos y un recupero de la inversion en
no mas de dos afios. La inversion requerida para la gecucion de este plan de negocio es de 1.2

millones de soles.

Para lograrlo, e equipo técnico cuenta con una amplia experiencia en diferentes areas como
comercial, operaciones y finanzas. Asimismo, |a propuesta de valor es disruptiva y esta construida en
base a los cambios mencionados anteriormente. En lo que respecta al equipo técnico, Lorena
Espinosa tiene 9 afios de experiencia en empresas de servicios, de los cuales 4 afios son en
restaurantes logrando ubicar a varias marcas en € top tres. Algandro Burgos tiene 9 afios de
experiencia en empresas de servicios y ha logrado duplicar las ventas en las empresas que ha
laborado.

En cuanto a la propuesta de valor, es un restaurante que ofrece una oferta gastrondémica saludable; 1o
cual no significa que sea dietética, organica o vegetariana. Se coloca a la proteina como estrella
principal y permitira que los clientes puedan comer bien sin necesidad de sacrificar € sabor o la
variedad. En base a esto, se tiene como objetivo cuidar € balance calérico disminuyendo la oferta de

carbohidratos, grasasy azicares.

Finalmente, se pueden concluir tres cosas. En primer lugar, que se ha encontrado un nuevo nicho de
mercado, donde el consumidor esta experimentado cambios en sus habitos de consumo y que ningun
restaurante esta ofreciendo una carta de platos adaptada a estas tendencias. En segundo lugar, que la

propuesta de valor que se plantea atiende estas nuevas necesidades y € equipo técnico detrés esté en
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completa capacidad para realizar la gestion de esta idea de negocio. Por Ultimo, es una inversion

rentable con un potencial de mercado muy grande por explotar.

Palabras clave: alimentacion; variedad; saludable; balance; rentable
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Abstract

It has been found that in the city of Modern Lima there is a group of people who have developed and
are developing an inclination to lead a healthy diet, a trend that is becoming increasingly important
worldwide and is part of a cultural change. Being attentive to these new changes and trends in the
sector allows this business plan to be at the forefront, understanding consumers in depth and
developing a completely new value proposition in the restaurant sector of Modern Lima. Thisidea is
presented as novel, given that when analyzng the current gastronomic offer, an adequate balance has
not been found when offering healthy food, but restaurants that offer dietary, organic, vegetarian or

very green food; limiting customers to basically the same offer of dishes with limited variations.

On the other hand, the potential market is more than 216 million soles of annual sales; only as sales
within the restaurant, without considering sales by delivery channel. In addition, it is found that the

restaurant sector isin full swing with a sustainable 4% growth year after year.

The proposed objective to develop this business plan is to capture between 1% and 1.6% of the
potential market with an average return of 26% before taxes and a recovery of the investment in no
more than two years. The investment required for the execution of this business plan is 1.2 million

soles.

To achieve this, the technical team has extensive experience in different areas such as commercial,
operations and finance. Also, the value proposition is disruptive and is built based on the changes
mentioned above. With regard to the technical team, Lorena Espinosa has 9 years of experience in
service companies, of which 4 years are in restaurants managing to place several brands in the top
three. Alggandro Burgos has 9 years of experience in service companies and has managed to double

salesin the companies he has worked.

As for the value proposition, it is a restaurant that offers a healthy gastronomic offer; which does not
mean that it is dietary, organic or vegetarian; where the protein is placed as the main star and will
allow customers to eat well without sacrificing the taste or variety. Based on this, it aims to take care

of the caloric balance by decreasing the supply of carbohydrates, fats and sugars.

Finally, three things can be concluded. First, that a new market niche has been found, where the
consumer is experiencing changes in their consumption habits and that no restaurant is offering a
menu of dishes adapted to these trends. Secondly, that the value proposition that arises addresses
these new needs and the technical team behind isin full capacity to manage this businessidea. By last,

it is a profitable investment with a very large market potential to be exploited.

Keywords: food; variety; healthy; balance; profitable
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I ntroduccion

Se ha encontrado un nuevo nicho de mercado que no esta siendo atendido por la oferta
actual de restaurantes, es por ello, que en & presente plan de negocio se ha creado un
restaurante donde los clientes puedan degustar platos disefiados en base a proteinas, cuidando
el balance caldrico y disminuyendo el uso de grasas, azlcares y carbohidratos. Para lograr
ello, esta oferta tendra en cuenta tres pilares: 1) comida de calidad, 2) buen sabor, y 3)

variedad en la carta.

En los siguientes capitulos se presenta la informacion, andlisis y propuestas que
sustentan la viabilidad del plan de negocio propuesto.

El plan de negocios inicia con un andlisis de un sector que esta en crecimiento
incluyendo los factores que explican este crecimiento. En € capitulo siguiente se presentan a

los que se consideran son |os principal es competidores.

El capitulo del consumidor incluye los hallazgos de la investigacién de mercado
realizada mediante encuestas. La investigacion tuvo como finalidad entender qué significa
para los encuestados tener una vida saludable, el precio que estarian dispuestos a pagar,
medios por los cuales se enteran de una nueva propuesta, caracteristicas mas valoradas
cuando van a un restaurante y se plantea como hipotesis principal la aprobacion de la
propuesta del concepto de negocio. Los resultados permiten tener un conocimiento mas

profundo del potencial consumidor y validar que existe una oportunidad en el mercado.

A lo largo de los capitulos, se desarrolla la oportunidad comprendiendo el modelo de
negocio y se presenta la estrategia comercial que incluye el desarrollo de la propuesta de
valor. En € capitulo de operaciones se presentan los procesos claves y en e capitulo de
finanzas finamente se detallan los Estados Financieros concluyendo con un proyecto
rentable.






Capitulo 1. Analisisdelaindustria

El andlisis busca cuantificar el ritmo de crecimiento del sector, comprender cuales son
las apuestas del mismo y de este modo dimensionar de mejor modo la demanda potencial y su
respectivo crecimiento. Por otro lado, busca entender cudles son los subsectores de
restaurantes que vienen creciendo y cuaes son los factores que influyen directamente en

dicho crecimiento.

1.1. Vistadelaindustria
1.1.1. Crecimiento dd sector restaurantes en cifras

El sector restaurantes ha experimentado un crecimiento constante en el periodo 2018.
En diciembre 2018 logro crecer 3.60% comparado con el ano anterior. En este punto, viene

experimentando 21 meses de crecimiento consecutivo desde el afio 2017.

Segin € articulo “Per(: Las claves de los restaurantes para aumentar 3,17% €l
crecimiento econémico” (Perd Retail, 2019):

En mayo de 2019 €& sector restaurantes registrO un aumento de 5,01%,
sustentado en el avance del subsector restaurantes en 5,60%. En e caso de
restaurantes se mantuvo la evolucion positiva gracias a tres de sus cuatro
componentes. De ellos 3,17% fue impulsado por los establecimientos de
comidas rapidas, restaurantes, chifas, carnes y parrillas, restaurantes turisticos

y comidacriolla (parr. 4-5).

En junio de 2019, la actividad de restaurantes se incrementd en 4.75% comparado con
junio 2018. Con este resultado se sumé 27 meses de crecimiento consecutivo, considerando
un crecimiento sostenido desde € afio 2017. Esta informacion es proporcionada por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) segin la encuesta Mensua de
Restaurantes que consideré una muestra de 999 empresas, en el articulo “Negocios de
restaurantes acumulan 27 meses de crecimiento continuo, report6 el INEI” (Gestién, 24 de
agosto de 2019).

1.1.2. Nuevas apuestas del sector

El ingreso a mercado limefio de nuevas apps de delivery ha hecho que muchos

restaurantes apuesten por este nuevo cana de ventas, generando que sus ventas se
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multipliquen y, también, atrayendo a nuevos clientes. Las apps que estdn generando este
efecto en € cana delivery son Glovo, Uber Eats y Rappi. En el caso de los restaurantes que
deciden ingresar en dichos aplicativos deben considerar e impacto de los precios
promocionales, dado que existe una competencia por una mayor exposicion, con lo cual se
genera la disminucion del ticket promedio. Sin embargo, también existen restaurantes que
deciden ingresar en este cana apostando por una buena calidad.

Por otro lado, €l proximo paso que dan muchos restaurantes para continuar con €l
crecimiento, aumentando su cobertura, son las dark kitchen. Las dark kitchen o cocinas
ocultas, son cocinas gque atienden sdlo a canal delivery y por este motivo no requieren una
mayor inversion en activo fijo. Se estima gque los retornos de inversién en las dark kitchen son
menores a un ano, mientras que los retornos de otros restaurantes se dan entre dos y cuatro
anos (Saavedra, 2019).

1.2. Razonesde crecimiento del sector
1.2.1. Boom gastronémico peruano

El boom gastrondémico es un proceso en el cual

es dificil determinar e punto de inflexion. Los cambios suceden

progresivamente y son una suma de pequefios aconteci mientos.

En & 2004, Rafael Piqueras se convirtid en el primer cocinero sudamericano en
presentarse en Madrid Fusion. Dicho evento es el congreso de gastronomia de
vanguardia méas importante del mundo, evento que ayudaria a consolidar €l
prestigio de la cocina peruana en Europa, y por donde luego desfilarian todas

las estrellas peruanas.

Acurio no fue el primero en proponer cocina peruana contemporanea, pero si
quien mejor encarnd los ideales que esa cocina proponia. También fue quien
dio formay difundié con mayor entusiasmo sus valores en € Perd y e mundo.
Bajo la presidencia de Acurio, se funda Apega y en e 2008 se desarrolla la
primera edicion de Mistura, con € nombre de Pertd, Mucho Gusto. (Masias,
2015, pérr. 3-5)



1.2.2. Razones de crecimiento por subsector de restaurantes

A junio del 2019, e sector restaurantes continla experimentando un crecimiento.

Existen dos grupos que muestran dichos crecimientos.

1.2.2.1. Grupo de subsectores con crecimiento 3.93%

En el articulo “Negocios de restaurantes acumulan 27 meses de crecimiento continuo,
reportd el INEI” (Gestidn, 24 de agosto de 2019) se sefiala que:

El grupo de restaurantes aumento en 3.93% impulsado por |os establecimientos
de comidas répidas, restaurantes, carnes y parrillas, chifas, cebicherias y
comida criolla, en respuesta a la ampliacion de ambientes con zonas de
entretenimiento, eventos y shows artisticos, renovada carta gastrondmica y

promaociones por aplicativos moviles.

Ademas, registraron mayor dinamismo en los negocios de sandwicherias,
restaurantes turisticos, heladerias, dulcerias y café restaurantes por extension
de franquiciay alianzas estratégicas corporativas. (parr. 3-4).

“No obstante, los negocios de pollerias, comida japonesa y pizzerias

registraron menor actividad en comparacion con junio de 2018”. (parr. 6).

1.2.2.2. Grupo de subsectores que crecen al 7.96%

Por otro lado, se tiene a un grupo de actividades que crecieron en un 7.96%, tal como
afirma e INEI, segun el articulo “Negocios de restaurantes acumulan 27 meses de

crecimiento continuo, reporto el INEI” (Gestion, 24 de agosto de 2019).
Este crecimiento se debio

a la mayor actividad de concesionarios de alimentos por la ampliacién de
contratos con ingtituciones financieras, centros comerciales, clinicas,
hospitales, inmobiliarias, empresas industridles, compafiias mineras,
ingtituciones  deportivas, colegios, universidades y establecimientos
penitenciarios. Ademas, se brindaron servicios especiaes en eventos sociales,
cenas corporativas, celebracionesy aniversarios institucionales. (parr. 7)



En laFigura 1l se muestra un cuadro comparativo de la produccién de junio 2017 y junio
2018 versusjunio 2019.

Figura 1. Produccion del subsector restaurantes
(Variacion porcentual respecto asimilar mes del afio anterior)
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Fuente: “Negocios de restaurantes acumulan 27 meses de crecimiento continuo, reportd el INEI” (Gestion, 24 de
agosto de 2019)

1.2.3. Festividadesy eventos

Este comportamiento positivo en el sector, como menciona el articulo “Negocios de
restaurantes acumulan 27 meses de crecimiento continuo, reporto el INEI” (Gestién, 24 de

agosto de 2019), se vio reforzado por

la celebracion con motivo del Dia del Padre, Dia de San Pedro y San Pablo,
Dia del Ceviche, Dia dd Chicharron de Cerdo Peruano. A nivel regional,
destacaron las festividades por € Inti Raymi en Cusco y la fiesta de San Juan
en la Amazonia peruana. Por otro lado, hubieron diversos festivales y ferias
gastronomicas como el primer festival gastronomico “Misky Cuchi 20197,
“Sabor a Selva”, “XI Festival Gastronémico por el Dia del Ceviche”, “IV Feria
Gastronomica Sabor a Moche”, “Il Festival Piccantur 2019” y la “Feria de

Postres de Larcomar”. (parr. 4-5)

1.2.4. Sector bebidas

Por otro lado, “Negocios de restaurantes acumulan 27 meses de crecimiento continuo,
reportd el INEI” (Gestion, 24 de agosto de 2019), afirma que el sector de bebidas



crecio en 4.54% explicado por e mayor consumo en cafeterias, bar
restaurantes y juguerias, impulsados por la remodelacion de locales, extension
del horario de atencion, oferta de vinos, variedad de macerados, tragos
andinos, jugos exaticos, mezcla de chilcanos, cocteles tropicales y bebidas a
base de té lo cua incluyd innovadoras estrategias de marketing a través de

redes sociales. (parr. 9)

1.3. Potencial del mercado peruano

Seguin Ipsos (2018a), existen 7.9 millones de millennias en todo €l Perd, de los cuaes
el 30% viven en Lima Metropolitana. De éstos, un poco méas de 300 mil millennials viven en
Lima Moderna, de los cuales 250 mil consideran tener una alimentacion saludable.

Tomando en consideracion la informacion levantada en la investigacion de mercado;
tales como precio dispuesto a pagar y frecuencia de consumo por semana, se ha detectado el

potencial de ventas en los tres momentos mas importantes de consumo del dia:

° Desayuno: S. 354 millones anuales, que representa el 18% del potencial.
° Almuerzo: S/. 943 millones anuales, que representa el 48% del potencial.
° Cena §.661 millones anuales, que representa el 34% del potencial.

En base a esto, se puede determinar que el potencia de mercado para los millenias que
consumen alimentos fuera de su casa, que viven en Lima Moderna y consideran tener una

alimentacion saludable es de 1.9 mil millones de soles anuales.

Acotando un poco més, y tomando como referencia la ubicacion del restaurante (un
radio de tres cuadras del cruce de la Av. 28 de Julio con Av. Paseo de la Republica en €
distrito de Mirafl ores), se obtiene la siguiente informacion:

° Oficinistas: se calculan que son 15,700 personas |os cuales se encuentran laborando de
lunes a viernes en nueve edificios corporativos que se localizan cerca ala ubicacion del

restaurante.

° Vecinos. se calcula que son alrededor de 12,000 personas quienes viven cerca a la
ubicacion del restaurante.



Ahora bien, cruzandolo con la informacion levantada en la investigacion de mercado;
tales como precio dispuesto a pagar y frecuencia de consumo por semana, se ha detectado que

el potencial total es de 216 millones de soles anuales.

Se puede concluir que € cana app; (revisar € punto de Estrategia Comercial para
mayor informacion); tiene un potencial de mercado de 1.9 mil millones de soles anuales y es
el cana en & que se debe ingresar con fuerza en el mediano plazo para tener un crecimiento
de ventas agresivo. Asi mismo, e restaurante propiamente dicho tiene un potencial de
mercado de 216 millones de soles anuales y es € cana donde se debe iniciar operaciones

inmediatamente para la construccion de marca.



Capitulo 2. Competencia

El andlisis de competencia es fundamental para poder entender si las caracteristicas que
se of receran son diferenciadas.

En este punto se consideran a dos tipos de competencia:

- La competencia por caracteristicas del negocio.

- Competencia por ubicacion geogréfica.

2.1. Competencia por caracteristicas del negocio

Dentro de las caracteristicas de negocio que lo hacen similar a la competencia, se esta
considerando a establecimientos que ofrecen comida saludable y de calidad; y aquellos que se
encuentran dirigidos a un publico objetivo similar (dentro de los cuaes se encuentran los
millenias).

Ademas, dentro de otras caracteristicas que los hacen competidores se encuentran
aquellos restaurantes que manegjan platos a un valor entre 20 y 30 soles. Asimismo, se han
considerado competidores a aquellos ubicados en Miraflores, San Isidro, Surco, entre otros.

Finalmente, también se identifican como competidores a aquellos locales que utilizan

como medio de promacion las app que impulsan laventadel canal delivery.
A continuacion se pasa a detallar a cada uno de los competidores:

2.1.1. Quinoa

Restaurante que ofrece diversas opciones de comida saludable para todos los gustos,
entre los cuales se encuentran ensaladas, sandwich, jugos, postres saludables, entre otros.
Posee un ticket promedio arededor de 30 soles. Actuamente cuenta con seis locales,
ubicados en San Isidro, Miraflores y Surco. Sus locales poseen arededor de 40 asientos. Su

publico objetivo esta dirigido a personas que buscan cuidar € consumo calérico en su dia a
dia

Quinoa posee presencia en apps como Rappi, Globo y Uber Eats donde participa
puntual mente en algunas promociones, por g emplo, campaias de comida saludable.



Dentro de sus principales fortalezas se puede indicar que es una empresa que halogrado
posicionarse rgpidamente como simbolo de comida sanay baja en calorias. Por € lado, de las

debilidades, se encuentra su reducida carta.

2.1.2. San Antonio

Restaurante que ofrece gran variedad de productos entre los cuaes se pueden
mencionar: ensaladas, sdndwich, pastas, bocados salados, postres, jugos, entre otros. ES un
restaurante que posee un ticket promedio de 30 soles. Actualmente cuenta con seis locales
ubicados en San Borja, Magdalena, La Molina, Miraflores y San Isidro. Los locales poseen
mas de 120 asientos, con excepcion de su version en San Isidro que tiene 60 asientos

aproximadamente, la empresa esta dirigida atodo publico en general.

San Antonio destaca una presencia importante en Globo y en Rappi més no manegja
promociones potentes, solo utiliza algunos productos como gancho y la condicion de delivery

gratis.

Entre las principales fortalezas se puede mencionar que las personas |o consideran un
restaurante de calidad, recuerdan su marca y tiene una gran variedad de productos (incluye
productos saludables y no saludables). Por e lado, dentro sus debilidades, esta la renovacion

de la carta para adaptarse a nuevas tendencias en platos.

2.1.3. Pick aDdi

Concepto de restaurante saludable que ofrece proteinas cocinadas al vacio sin aceite.
Entre los principales platos de su carta se encuentran: sandwich, wraps, pastas, pasteles,
postres con ingredientes saludables, jugos, entre otros. La empresa maneja un ticket promedio
entre 25 y 30 soles. Actualmente cuenta con dos locales ubicados en Miraflores y San Isidro.
Su local de San Isidro posee arededor de 85 asientos y el local de Miraflores posee arededor
de 40 asientos. La empresa esta dirigida a un segmento de personas que buscan cuidar €l

consumo de calorias en su diaadia

La empresa tiene presencia en Uber Eats, Rappi y Glovo y no maneja promociones de
precio en sus platos. En ocasiones, se une a camparias especificas de comida saludable.

Dentro de sus principal es fortalezas cabe mencionar su rapido posicionamiento como un lugar

de comida saludable, su constante innovacion y la ubicacion estratégica que han logrado
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conseguir. Como debilidades se encuentra que la carta estd segmentada a un publico méas

femenino.

2.1.4. Don Mamino

Se caracteriza por presentar en su carta una variedad de ensaladas, bocaditos salados,
postres dulces, pastas, jugos, entre otros. ES una empresa que manga un ticket promedio
alrededor de 30 soles. Sus locales se encuentran ubicados en Surco, La Molina, San Borja,
San Isidro, Miraflores, Surquillo, entre otros. Actualmente posee nueve locales, cada uno con

mas de 100 asientos. La empresa esta dirigida a todo tipo de publico.

La empresa ademas tiene presencia en aplicaciones como Glovo y no manga

promociones.

Dentro de sus principales fortalezas se encuentra la ubicacion estratégica de sus locales.
Como debilidad identificada, se puede mencionar que su carta tomatiempo en innovar nuevos

platos.

2.1.5. LaBaguette

Dentro de su carta existen opciones de desayuno, ensaladas, pastas, sdndwich y postres.
El ticket promedio gira alrededor de los 25 y 30 soles. La empresa posee diez locales ubicados
en Chacarilla, Miraflores, San Isidro, entre otros. Esta dirigido a todo publico en general, para
todas |as edades.

La empresa mantiene presencia en aplicaciones como Glovo y Uber Eats y no mangja

promaociones recurrentes de precio.

Dentro de sus principales fortalezas se encuentra la variedad de su carta (incluye
productos saludables y no saludables) y la ubicacion estratégica de sus locales. Como

principa debilidad es que su carta no cambia, tiene ciclos muy altos de permanencia.

2.2. Competencia por ubicacion geografica

Esta competencia se da por la proximidad en la ubicacion geogréfica y en concreto en
Miraflores, lugar donde estara ubicado e local comercial. En este caso, serian |os restaurantes
ubicados en 28 de Julio (Miraflores) a un kildmetro de la ubicacién del local y que mangen
un ticket promedio de arededor entre 25 — 30 soles.
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2.2.1. Mercado 28

Ofrece diversas opciones en un ambiente agradable. Maneja |os siguientes restaurantes:
cebicheria (Agalas), pollo (Street Chicken), fusién asiética (Bao), makis (Sushi Pop), poke
(Oli Oli), cocina amazoénica (La Patarashkita), comida criolla (Provinciano), entre otros. El

ticket promedio es 25 soles. Estadirigido atodo publico.

Con respecto a su presencia en aplicativos, cada uno de los locales coordina de manera

independiente y no ofrecen promaci ones permanentes de precio.

Dentro de sus principales fortalezas se encuentra la variedad de comida. Por €l lado de

sus debilidades, mencionar que es un lugar de moda.

2.2.2. Don Tito

Su principal producto es pollo a la brasa, ofrece también ensaladas, parrillas y postres.
El ticket promedio es de 20 soles. Su publico objetivo es € publico en general. No mangja
promociones en aplicativos de comida delivery pero si posee presencia en Glovo. Su local
posee asientos para mas de 120 personas.

Entre sus principales fortalezas se encuentran el sabor de su pollo y que € pollo a la
brasa es €l plato mas consumido del pais. Por €l lado de las debilidades, el ticket promedio es
bajo.

2.2.3. Juicy Lucy

El principal producto son las hamburguesas. El ticket promedio es de 25 soles. Mangja
promociones via apps como Rappi y Uber Eats. Esta dirigido para todo tipo de publico. Su

local posee asientos para 80 personas aproximadamente.

Dentro de sus principales fortalezas se encuentra su ubicacion estratégica 'y € sabor de
su hamburguesa. Por € lado de sus debilidades, se encuentra que las hamburguesas no estan

consideradas platos orientado a mantener una vida saludable.

2.2.4. Quinoa

Quinoa se encuentra ubicada cerca de la zona donde se encontrara el local.

2.2.5. San Antonio

San Antonio se encuentra ubicada cerca de la zona donde se encontrara €l local.
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2.2.6. LaBaguette

La Baguette se encuentra ubicada cerca de la zona donde se encontrara el local.

Como conclusiones del andlisis de la competencia cabe indicar que entre las fortalezas
se destacan la variedad de carta (incluye platos considerados saludables y no saludables),
ubicaciones estratégicas de los locales, € posicionamiento de algunos restaurantes, entre
otros. Por € lado de las debilidades, se puede indicar que muchos de los locales estan muy

segmentados a un publico especifico y poseen ciclos lentos de innovacion en sus cartas.

Por otro lado, con respecto a nimero de asientos, son muchos locales con mas de 100
asientos. Finamente, se puede indicar que todos los restaurantes manejan presencia en las

apps que impulsan € canal delivery y no manejan promociones agresivas de precio.
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Capitulo 3. Consumidor

Para lograr definir correctamente al consumidor objetivo, es importante explorar como
ha ido evolucionando € consumidor peruano en general en base a las tendencias de
transformacion digital. Ademas, es importante comprender a publico objetivo que son los

millenials y alas personas que consumen alimentos saludables.

3.1. El consumidor peruano

Segun € Gerente de consultoria y producto de la empresa Dataimégenes (Sanchez,
2017),

el consumidor peruano ha evolucionado en los Ultimos afios gracias a la
globalizacion, € internet, la adquisicion de nuevas tecnologias y € manejo
inmediato de informacion. Esto 1o ha vuelto mas exigente y con una mayor
capacidad para decidir e influenciar a otros, compartiendo sus experiencias de
compra con sus diferentes circulos en las redes en generd. (parr. 1).

Igualmente se sefiala que existen cinco tendencias en el comportamiento del consumidor
peruano (Sanchez, 2017):

° Consumo multicanal: e consumidor comienza su proceso de compra en un cana y
puede acabar su proceso en otro, siendo la mayor orientacion de los consumidores
iniciarlo en los canales digitales. Para complementar esto, de acuerdo a articulo “Cud
es € perfil del consumidor peruano digital” (PQS, 2019), un Estudio Nacional del
Consumidor Peruano 2017 de Arellano Marketing sefidla que € 66% de peruanos estan
conectados a internet, asimismo en el articulo “¢Cud es el nuevo perfil del consumidor
digital peruano?’ (Pert Retail, 2018) se afirma que €l 50% de ellos lo hace a través de
un Smartphone.

° El internet de las cosas: la tendencia es que todo esté conectado a internet, desde un
Smartphone hasta un refrigerador o incluso un automovil, viviendo en ecosi stema.

° Mayor consumo de programas de recompensas. hoy en dia son muchos los programas
que ofrece & mercado para retener a sus clientes, quienes aprovechan todos los

beneficios.
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° Mayor consumo de E-commerce: los peruanos estan adoptando nuevos habitos de
consumo, lo cua se manifiesta en |as transacciones que se vienen generando a través de
paginas de intermediarios y tiendas de aplicaciones. De hecho Glovo, en su estudio de
usuarios del 2018, declara que sus clientes usan esta aplicacion porque es practica y

encuentran una gran variedad de restaurantes aun click de distancia.

e  Tendenciadd publico millenia: es un publico que ya crecié y son cerca de 10 millones
de personas. Segun Ipsos, € 63% de los millenials tiene como actividad principa de
entretenimiento ver television, € 38% prefiere salir a comer fuera del hogar, e 83%
declara tener una alimentacion saludable y €l 79% les gusta arriesgarse y vivir nuevas
experiencias. (Sanchez, 2017, péarr. 13; 1psos, 2018b, pp. 16-26).

3.2. El consumidor millenial

De acuerdo al articulo “¢Cual es el nuevo perfil del consumidor digital peruano?” (Pera
Retail, 2018), Ipsos sefiala que los millenials se encuentran enganchados a internet, y el 50%
de ellos busca informacion de compras a través de su smartphone. Asimismo, en un estudio
sobre mitos y realidades de los nuevos consumidores (1psos, 2018b), se sefiaa que una de las
principales caracteristicas de los millenial es que buscan modelos reales que influencien sus
decisiones. Ellos buscan “alguien como yo”; tanto asi que el 39% han comprado porque un
familiar suyo le ha hecho una recomendacion y e 19% lo hace considerando comentarios

online.

En lo que respecta a su proceso de compra, indican que e 74% buscan informacion
antes de redizar una compra, estdn en constante blusqueda de precios para comparar y
aprovechar las of ertas, estén dispuestos a probar nuevos productos, le gusta seguir tendencias,

y toman fotos al producto y las publica en redes sociales.

En cuanto a publicidad, buscan mas contenido donde ellos tengan mayor participacion
que les permita conectar con la marca a través de experiencia creativas. La publicidad

tradicional donde las marcas repiten 100 veces el mismo mensgje pierde credibilidad.

Los puntos gue los millenials tienen en cuenta para reconocer una marca y/o producto
son: 1) autenticidad, 2) la experienciaal cliente que le puedan brindar, 3) que sea a medida, 4)

gue sea sociamente consciente, y 5) que puedan ser compartidos para padres/hijos.
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Finalmente, ellos declaran que gozan de buena saud (42%), que llevan una
alimentacion saludable (83%) y que comen alimentos organi cos (66%).

3.3. El consumidor saludable

Segun un estudio realizado por Datum Internacional (Villanueva, 20 de febrero de
2018),

el concepto de vida saludable esta en los Ultimos afios en la boca de muchos
peruanos y lo relacionan con tres conceptos basicamente: 1) con una mejor
alimentacion, 2) hacer gercicio, y 3) llevar una vida mas placentera con la

familiay con su entorno. (parr. 1)

Esta informacion se quiso contrastar con la investigacion propia que se hizo, en la cual
el 79% de los encuestados declara que e concepto de vida saludable lo relacionan con los

mismos tres conceptos que en el estudio de Datum Internacional mencionado.

Este mismo estudio de Datum Internacional (Villanueva, 20 de febrero de 2018), sefiala
que para la gran mayoria de peruanos el concepto de “vida saludable” esta asociado con
comer sano (68% de los peruanos); lo cual genera una oportunidad muy interesante para

desarrollar & concepto que se esta planteando.

Asi mismo, se encuentra un gran reto en este estudio; “el 75% cree que es dificil llevar
una vida saludable”. Las principales barreras que declaran los peruanos para llevar una vida
saludable son: 1) porque implica mayor gasto o dinero (25%), 2) No cuentan con €l tiempo
necesario (19%), y 3) porque la comida chatarra es mas accesible (12%)” (Villanueva, 20 de
febrero de 2018).

Por otro lado, segun refiere lainvestigacion “El 49% de los peruanos sigue dietas bajas
en grasa, ubicandose en el segundo lugar de Latinoamérica” (Nielsen, 2016), € 49% de los
peruanos consume alimentos bajos en grasa, 35% consume alimentos bajos en azlcar y 23%
prefiere consumir alimentos bgjos en carbohidratos. También se sefida en la investigacion
“que los ingredientes que los peruanos consideran en su alimentacion diaria son los granos
(63%), huevos, pescados y mariscos (62% cada una), y aves (60%)” (parr. 7).
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3.4. Consumidor objetivo

Para €l presente andlisis, se ha realizado una investigacion de mercado (ver Anexo 1).
Esta investigacion tuvo como objetivo validar las hipotesis del presente plan de negocios en

cuanto a potencial consumidor.

El consumidor objetivo se puede definir como millenial de Lima Modernay manifiesta
gue el sabor es € atributo que més valoraa momento de ir acomer en un restaurante, seguido
del servicio y larapidez en la atencion. Esta en constante busgueda de variedad en la carta de

un restaurante, insumos de calidad y una buena relacién precio — producto.

Es un consumidor que se encuentra conectado a internet a través de su Smartphone, por
lo cual los principales canales de publicidad digital que ellos toman en cuenta son Instagram,
seguido de Facebook, y las apps de los beneficios que los bancos ofrecen. Aun asi, la

recomendacion de otra persona es algo que influye mucho més.

Asi mismo, esta dispuesto a realizar una recomendacion, siempre y cuando €l sabor de
la comida cumpla con sus expectativas, que la experiencia de servicio haya sido buena 'y que
el precio sea e adecuado. También es una persona que aspira a tener una vida saludable, y

unade los principales pilares paralograr esto es comer sano.

Los momentos de compra que € consumidor objetivo declara tener son bésicamente

tres:

° Desayuno: € 84% del publico objetivo desayuna entre 1 y 3 veces por semana fuera de
casa o realiza un pedido de delivery. Asi mismo, €l 66% de ellos tiene un gasto entre 10
a 18 soles por vez. Segun Glovo, la hora de mayor demanda es alas 8:00 am y |0 méas
pedido son dulces de restaurantes como Don Mamino y Dunkin Donuts.

e  Almuerzo: €l 71% del publico objetivo almuerza entre 2 y 5 veces por semana fuera de
casa o realiza un pedido de delivery. Asi mismo, €l 58% de ellos tiene un gasto entre 20

a 30 soles por vez.

° Cena € 92% del publico objetivo cena entre 1 y 3 veces por semana fuera casa o
realiza un pedido de delivery. Asi mismo, el 69% de ellos tiene un gasto entre 20 a 30

soles por vez.
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Capitulo 4. Oportunidad

Se ha podido observar que hay un grupo de personas que han desarrollado y estan
desarrollando una inclinacion por llevar una alimentacion saludable, que buscan arriesgarse y
Vivir nuevas experiencias, y que estédn totalmente informados previo a una decision de

compra.

Luego de analizar a la competencia, se ha detectado que su carta no es variada, sigue
siendo la misma hace varios afios y las opciones saludables tienen una tendencia marcada
hacia lo dietético, vegetariano u organico. Por lo cual, no existe una oferta adecuada a los
nuevos cambios que el consumidor millenia en Lima esta sufriendo.

Asi mismo, al revisar la publicidad, webs, fan page y otros puntos de contacto que los
restaurantes tienen se ha podido apreciar que la interaccién, informacion y UX Design no esta

acorde al proceso de compra que los millenials han adoptado.

Lo que si se ha encontrado en la competencia analizada es que tienen una fuerte
inclinacion por dar un buen servicio insitu, Sin embargo, existen ciertos procesos que hacen
que la experiencia del cliente no sea 100% agradable. Se ha detectado lo siguiente: 1) para
servir las bebidas |os restaurantes estan demorando entre 5 y 10 minutos, 2) ubicar a un mozo
para solicitarle un adicional o la cuenta puede convertirse en una caceria de miradas, 3) € lay
out de |os restaurantes no esta adaptado ala venta por aplicaciones, dado que puedes ver alas

personas de delivery entrando y saliendo del restaurante.
Entonces, surge la oportunidad de:
1. Incluir una nueva oferta culinaria, con una inclinacion muy ata hacia € sabor, la

variedad y cuidando que los clientes perciban la propuesta como saludable.

2. Hacer que los puntos de contacto; tanto para comercializar como de publicidad; tengan
lainformacidn adecuada para que |os clientes puedan tomar la decisién de compra, haya
respuesta en vivo alas consultas y que sea de fécil navegacion.

3. Crear un lay out adaptado alos nuevos canales de ventas.

4.  Reducir los tiempos de atencion alos clientes.
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Capitulo 5. Modeloy caracteristicas de Negocio

5.1. Modelo de Negocio Canvas
5.1.1. SociosClave
Se consideran socios clave a los proveedores dado que ellos son los que abastecen de

los mejores productos de calidad del mercado como insumos.

Por otro lado, se consideran importantes las alianzas con aplicativos méviles como
Rappi, Uber Eats y Glovo, dado que ellos permitiran [legar a un mercado mas amplio.
5.1.2. Actividades clave
- Almacén: Parallevar €l control de lacalidad de los aimentosy los inventarios.
- Produccion: Para poder cumplir atiempo con los atributos del producto.

- Atencion a cliente: Para poder cumplir con la propuesta de valor donde el cliente es el
elemento central. S se logra una buena atencién a cliente, se puede lograr venta
cruzada que puedaterminar un aumento en € ticket promedio.

- Cobranza: Para poder generar una cobranza adecuada en la cual se incluyan todos los
productos consumidos por e cliente. Por otro lado, es un punto critico para lograr la

satisfaccion del cliente.

- Marketing y Publicidad: Para poder llegar a mas personas y cumplir con las

expectativas de ventas.

- Limpieza y mantenimiento: Para superar los estandares reglamentarios y que € cliente

percibala limpieza.
5.1.3. Recursosclave

- Personal de atencion a cliente: Se considera como un recurso clave porque €
consumidor cada vez es més exigente. El servicio a cliente va a permitir la recompray

lograr lafidelizacién al cliente, 1o cual se traduce en mayores ingresos.

- Persona de cocina: Se considera cable porque ellos van a permitir que se transmita la

propuesta de valor, lacua viene dada por productos de calidad y un buen sabor.

- Administrador: Es pieza cable porque llevara e control y gecutard € plan de accidn

paralograr los objetivos deseados.
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5.1.4. Relaciones con clientes

El negocio busca generar relaciones de largo plazo con € cliente. Para poder lograr este
tipo de relaciones se trabajaran programas de loyalty, innovaciones con platos, entre otros. Se
busca lograr cercania con € cliente paralo cua se consideran aspectos como: frecuencias de
visitas, dias de celebracion importantes, premios, invitaciones a eventos especiaes, entre
otros.

5.1.5. Canales
- Local: Hace referencia ala venta que se generaen el mismo local
- Delivery: Hace referenciaalaventa que se realiza através de apps.
5.1.6. Fuentesdeingresos
Se considera fuente de ingresos a la venta de los diferentes platos y bebidas que se

encuentran en la carta.

Por otro lado, como fuente de ingresos se considera la venta cruzada y la venta generada
por las campafias de marketing y publicidad.
5.1.7. Estructura de costos

Entre las principal es partidas de costos se considera:

- Food cost o costo de los insumos (30% de las ventas)
- Salarios de mano de personal de servicio a cliente y cocina (15%)
- Alquiler (8% de las ventas)
5.2. Caracteristicas del negocio
5.2.1. Nombre del Negocio
El nombre propuesto es Alli, es un nombre en & idioma quechua, en € idioma espariol
significa saludable.
5.2.2. Ubicacion del negocio

Luego de analizar diferentes zonas de San Isidro y Miraflores, queda definido que la
zona adecuada para el negocio se ubicaen laAv. 28 de Julio y Av. Vasco Nufez de Balboa en
el distrito de Miraflores. Ver Figura 2.
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Las razones por las cuales se ha elegido esta zona es la siguiente:

Seglin Glassdoor?, dentro del radio de 10 minutos caminando se encuentran una gran
cantidad de edificios corporativos prime con empresas que pagan sueldos de 5,000 soles
bruto en promedio). Empresas como: CNPC, Uber, Kimberly Clark, Unilever, Adidas,
Alicorp, Booking, Teva Per(.

La proyeccion corporativa de la zona, dado que se espera que se sigan haciendo
inversiones en edificios prime. Es asi que € Grupo Benavides comenzara a construir
este afio € edificio Leuro Sur, como sefidla d articulo “Grupo Benavides invertira US$
65 millones en un nuevo edificio de oficinas prime en Miraflores” (Gestién, 8 de julio
de 2019).

Existen arededor de 4,000 hogares en un radio de 10 minutos caminando de la
ubicacion del restaurante, las cuales estan calificadas por e Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica (s.f.) con ingresos altos.

Miraflores s tiene actividad comercial los fines de semana, en contra parte del centro
financiero y centro empresarial de San Isidro. Ello permite tener ventas moderadas

también los fines de semana.

Figura 2. Mapa de ubicacion del local
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Fuente: Google (sf.)
Elaboracién propia.

1 Glassdoor es un app que ofrece informacién sobre empresas seglin ubicacién geogréfica, elaborado por
Glassdoor Inc. Estados Unidos.
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5.3. Estructura organizacional

5.3.1. Organigrama

El organigrama sera vertical para poder establecer relaciones jerarquicas entre todas las

areas. En laFigura 3 se observa el organigrama propuesto.

Figura 3. Organigrama de la empresa
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Fuente: Elaboracién propia.

5.3.2. Funciones delos puestos

A continuacion se detallan las principales funciones de algunos puestos claves en la

operacion:
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Administrador: Se encarga de realizar € seguimiento y supervison de todas las
operaciones del restaurante. Es el encargado del cumplimiento del reglamento interno
de trabgo. Recepciona quejas y reclamos de los clientes y genera soluciones oportunas.
Por otro lado, se encarga de supervisar toda la gestion tanto del jefe de salén como del
jefe de cocina apoyandose en su asistente administrativo. Reporta a gerencia mediante
informes acerca de los procesos del local. Se encarga de que su personal cumpla todas

las acciones de marketing y publicidad y dareporte de ello.

Asistente administrativo: Es la persona encargada de trabgjar junto a administrador y
poder darle el soporte para que ambos puedan llevar correctamente e funcionamiento
del local. Reemplaza a administrador en los horarios en los que e administrador

descanse. Toma a cargo todas las funciones operativas que suceden (en e saén y



cocinad) y colabora en todos los envios de reportes de acuerdo a las actividades
delegadas por su administrador.

Jefe de salon: Es e encargado del cronograma de horarios de su personal a cargo,
supervisalas labores de limpieza, es €l encargado de |os protocol os de servicio y genera
reuniones con su equipo de manera diaria para poder alinearse a los objetivos del
restaurante en cuanto servicio. Coordina todo lo referente a personal con e
administrador o el asistente administrativo. Es el encargado de solicitar a almacén todo

lo que necesitan en cuanto ainsumos para el servicio.

Jefe de cocina: Es la persona encargada de la direccion de la cocinay € responsable de
la misma. Procura que se respeten |as recetas establecidas y €l buen sabor de los platos.

El jefe de cocinarevisa que los pedidos salgan de la cocina del modo correcto.

Meseros. Son los encargados de atender a cliente de la meor forma. Sigue las
instrucciones de trabajo de su jefe de saldn de acuerdo a los pasos de servicio de la
empresa. Es e encargado de tomar |os pedidos del cliente, ingresar e pedido en el sistema,

resolver las consultas de |os clientes, colocar |os platos en la mesa, entregar la cuentay realizar

|a cobranza.

Personal de cocina (cocineros y ayudantes): Son los encargados de la preparacion de
las recetas segun lo establecido por la empresa. De acuerdo, a la estacion donde se
encuentre cada uno, son los encargados preparacion de la produccién, preparacion de
los alimentos, decoracion de los platos, entre otros.

Anfitrionas. Son las encargadas de darle la bienvenida a cliente y gestionar su
ubicacion bajo supervision del jefe de salon. De darse lista de espera, es la encargada de
gestionar dicha lista de espera y mangjar las reservas gue llegan por los diferentes
medios. Debe revisar que las mesas se encuentren en perfecto estado antes de hacer
pasar a los clientes. Una vez que los clientes tomen asiento, son las encargadas de

entregar |las cartas.

Almacenero: Son los encargados de llevar un estricto control de los inventarios. Hacen
entrega de los productos solicitados y emiten reportes de los inventarios solicitados.

Colaboran en la gestion con los proveedores.
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5.3.3. Horarios detrabajo

El horario de atencion es de lunes a domingo de 7 am a 10pm. Esto dado que se
considera que € horario de oficinainicia8 am y los fines de semana las personas de la zona
pueden ir a desayunar desde temprano. Por otro lado, la competencia de la zona inicia
operaciones desde las 7 am y terminaalas 11pm.

5.3.4. El personal y susremuneraciones

La Tabla 1l muestrala cantidad de personal necesario y la remuneracion asociada:

Tabla 1.Cuadro del personal

Nombre del Puesto Cantidad de personal | Remuneracion mensual en S/.
Administrador 1 3,500
Asistente administrativo 1 2,000
Jefe de saldn 1 1,200
Jefe de cocina 1 3,000
Meseros 8 930
Arfitrionas 2 930
Caero 1 930
Cocinero 3 1,500
Ayudante de cocina 3 930
Almacenero 1 1,200
Viglante 1 1,400
Persondl de limpieza 1 930

Fuente: Elaboracion propia
Se debe considerar que existe una reparticion de propinas entre € personal del servicio.

5.3.5. Plan deincentivos

Se trabagjara sobre un sueldo fijo mas incentivos en forma de bonificaciones.

Las bonificaciones se daran de modo semestral a través de la entrega de un sueldo
adicional por e cumplimiento de los objetivos de ventas. Este beneficio sera otorgado al

100% del personal de la empresa.

5.3.6. Gerencia

La gerencia viene representada por Algandro Burgos y Lorena Espinosa.

Algandro Burgos tendra a cargo la Gerencia Comercia y Lorena Espinosa la Gerencia

Financiera. Entre ambos, inicialmente l[levaran el control de |las operaciones de la empresa.
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Ambos seran los encargados de participar en los directorios.

5.4. Estilosde Direcciony Valores

Estilos de Direcciéon

La gerencia contara con un estilo de direccion puertas abiertas, donde reciba todos
comentarios y sugerencias del personal que tiene contacto con € cliente. De este modo, se
podran realizar megjoras de servicio al cliente, megjoras de producto y entender las necesidades
del personal. Este estilo le permitira buscar la innovacion y dar rapidas respuestas a lo que

pide el mercado. Lograr |a comunicacion con la gerencia no debe ser un proceso burocratico.

Por otro lado, debe trabajar en la delegacién con su administrador para que éste pueda
tomar decisiones en blsquedas de las metas de la organizacion.

La administracion del local debera poseer un estilo de direccion en la cual motiva a su
gente en la consecucion de metas. El administrador debe ser una persona que enfrenta a los
problemas que se presentan en €l diaadia, como o son los reclamos del cliente y ser capaz de
tomar acciones oportunas. Ademas, la administracion debe ser capaz de delegar aquellas

funciones correspondientes a los diferentes puestos de trabajo.
Valores
Los valores pilares de |a organi zacion:

Integridad y respeto: La integridad hace referencia a la honradez en la conducta y el
respeto ala consideracion por los demés.

Servicio de excelencia: Servicio que es capaz de exceder las expectativas del cliente.
Se utilizaran herramientas como la capacitacion del personal para identificar 1o que €
cliente consideraimportante. Se busca generar relaciones de largo plazo con € cliente.
Innovacion y trabao en equipo: Lainnovacion entendida como proceso de interaccion

de varios trabajadores.
5.5. El Octégono

En e octdgono se ubica a entorno externo donde se encuentra al sector de restaurantes

en crecimiento. Se identifica a un consumidor que tiene tendencia hacialo saludable.
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En € primer nivel del Octdégono se encuentra ala estrategia de la empresa, la cual busca
generar venta por volumen. Para poder cumplir con la estrategia se necesita de unos sistemas
de control acordes. Los sistemas de control que se incluyen son todos agquellos procesos
claves como lo son la gestion de proveedores, gestion de almacén, procesos de compras,
procesos de cobranzas, entre otros; |os cuales buscan cuidar |os costos. Asimismo, se incluye
el sistema de remuneracion e incentivos paralograr |os objetivos trazados. Para poder cumplir
con la eficacia de la empresa se necesitara de un equipo soOlido encabezado por e

administrador bajo la supervision de la gerencia.

El segundo nivel del Octdgono incluye e saber distintivo que hace referencia a ese
conocimiento del cliente y de sus tendencias. La organizacion requiere contar estilos de
direccion puertas abiertas para lograr una rapida innovacion. Ademés, se buscara una

oportuna toma de decisiones y se trabajara en la delegacion.

En €l tercer nivel se encuentran los valores de la empresa, mision externa e interna. Este
nivel pone como centro al cliente externo e interno mostrando una preocupacion real por
ellos. Los valores principales son integridad y respeto, servicio de excelencia, innovacion y

trabajo en equipo.
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Figura 4. El Octogono
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Capitulo 6. Estrategia comercial

6.1. Comprension del consumidor estratégico

Para definir al target estratégico de Alli, se ha tomado como referencia la investigacion
de mercado propia y fuentes consideradas en la bibliografia. Se parte de la premisa de que €

consumidor objetivo es millenial de LimaModerna.

A partir de esto definirdn se tres puntos. 1) principales comportamientos del

consumidor, 2) tipos de cliente, y 3) tipo de cliente por momento de compra.

6.1.1. Principales comportamientos del consumidor:

Se comienza describiendo de maneraintegral al consumidor atres niveles:
Nivel 1:
Insigths del consumidor: son las creencias o actitudes que marcan a consumidor.

“Soy una persona que me preocupo por llevar una vida saludable y considero a la
alimentacion como un € e fundamental paralograr esto. En € dia a dia tengo poco tiempo, por
lo cua busco herramientas tecnologicas que me puedan ayudar a optimizar mis horas. Soy
muy exigente con la calidad del servicio que recibo. Me considero una persona materialista.
Me gusta arriesgarme a Vvivir nuevas experiencias. Hago las cosas con tiempo, no espero €
altimo momento. Vivo conectado practicamente todo € dia a internet desde mi Smartphone.
Para mi son muy importantes | as recomendaciones que puedarecibir parair a probar un nuevo
producto o servicio. Soy un cazador de ofertas y estoy comparando constantemente los

productos y precios.”
Nivel 2

Motivacion de la categoria: es lo que funcionalmente y emocionamente motiva al

consumidor.

“Para mi, el sabor de la comida es lo mas importante al momento de comer en un
restaurante o hacer pedido de delivery. Estoy en blsgueda constante de variedad porque los
restaurantes a los que voy préacticamente tienen la misma carta. Lo que espero también en un

restaurante es que me atiendan muy bien y que sea rapidos.”
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Nivel 3:

Diferenciarelevante de lamarca: eslo que hace Unico a Alli.

“Alli es un restaurante que me ayuda a llevar una vida saludable, comiendo rico y que

podria ir varias veces a la semana porque tienen una carta variada; lo cua hace que no me

aburra.”

Luego de describir de maneraintegral a consumidor se muestra, en la Tabla 2, un breve

resumen del consumidor y sus creencias.

Tabla 2. Resumen delas creenciasy motivaciones que definen la actitud del consumidor

Consumidor

Creencias

Quiénes:
Persona que esta preocupada por llevar
una vida saludable.

Ambiciosos y arrogantes.
Creeen lafamiliay se siente parte
fundamental de ella.

Qué hace:
Come sano, hace deporte y pasatiempo
de calidad con lafamilia.

Qué lo motiva:

Estar saludable.

Versey sentirse bien.
Vivir experiencias Unicas.

Qué lo hacefdliz:

Erl:ter :ggd tl??z:ﬁos Ser parte importante de algo para
y ) satisfacer su creatividad.
C6mMo se considera: Qué considera de la categoria:

Persona muy dindmica, tecnol ogica,
materidistay liberal.

Que no existe la suficiente variedad en
cuanto a comida saludable en los
restaurantes actual es.

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, se cierra este apartado describiendo a consumidor target, capturando lo
mas importante para él.

“Una persona que esta preocupada por llevar una vida saludable; para conseguirlo debe
comer sano, hacer deporte y pasar tiempo de calidad con la familia. Busca verse y sentirse

bien, vivir experiencias Unicas, y ser parte importante de algo para satisfacer su creatividad.
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En cuanto a la comida, siempre busca que e sabor sea muy bueno. Para terminar, en lo que

respecta a un restaurante desea que exista variedad en la of erta gastrondémica, ser tratado de la

mejor manera y que lo atiendan rapidamente.”

6.1.2. Tiposde compra del clientetarget

Se han definido cuatro tipos de compra del cliente target y se han calificado de acuerdo

al comportamiento que tienen.

Cliente in: es aquel que toma asiento en una mesa, estd acompaiado de 2 0 méas

personas, busca privacidad y su tiempo promedio de estadia es de 60 minutos.

Clientein & out: es aquel que toma asiento en una mesa, mayormente esta solo, podria
compartir unamesay su tiempo promedio de estadia es de 30 minutos.

Cliente to go: es aquel que no toma asiento en una mesa, mayormente esta solo, quiere

una atencion tipo fast food y su tiempo promedio de espera es de 5 minutos.

Cliente app: es aquel que realiza un pedido por aplicacion. Glovo define que € 65% de
estos clientes toma la decision solo, cuentan con muy poco tiempo, y vaoran la
variedad, practicidad y €l ahorro de tiempo. El margen de tiempo Optimo desde que
realizan e pedido hasta que lo reciben esta entre 30 y 45 minutos. Este tipo de
clasificacion de clientes ha permitido construir €l lay out del local y |as prestaciones del

servicio, los cuales son piezas fundamentales en |a propuesta de valor.

6.1.3. Otrostipos de clientes

1

Los oficinistas. son clientes que se encuentran laborando por la zona de influencia
cercana a restaurante. Se los pueden encontrar de lunes a viernes entre 7:00 am y 7:00
pm. Tienen un tiempo limitado para amorzar, debido a horario de refrigerio que

brindan las empresas en |as que trabajan.

Los vecinos: son clientes que se encuentran viviendo por la zona de influencia cercana
al restaurante. Se los pueden encontrar, mayormente, de lunes a viernes entre 7:00 pm y

10:00 pm y/o sdbados y domingos.

Los golondrinos. son clientes que buscan nuevas opciones culinarias con una buena
relacion precio — calidad, no se encuentran dentro de la zona de influencia cercana al
restaurante. Se los pueden encontrar de lunes a viernes entre 7:00 pm y 10:00 pm y/o

sabados y domingos.
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L os otros tipos de clientes permitirdn generar acciones puntuales de publicidad, precio y
ventas para lograr €l objetivo comercial y financiero. La suma de los ingresos generados por

todos estos tipos de clientes no debe superar €l 50% del total de ventas.

6.2. Posicionamiento

Alli es un restaurante que ofrece una experiencia Unica a personas que estan
preocupadas por llevar una vida saludable, que buscan verse y sentirse bien, y que estan
buscando una nueva experiencia gastronoOmica en cuanto a variedad y sabor. Esto se logra
gracias a disefio de platos; los cuales son atamente creativos, balanceados, variados y de
potente sabor; y através del personal que trabaja con la marca y del disefio del local; lo cual
genera un grato ambiente.

6.3. Marca
6.3.1. Esenciadela marca

Se ha definido “Alli” como marca, la cual es una paabra quechua que tiene varios
significados en e espafiol como: saludable, bueno y amable. Este significado describe, en

gran manera, el posicionamiento que se quiere lograr.

Por tanto, en base a posicionamiento y la esencia de la marca se define e valor de la

marca como: “Alli, donde podemos comer bien y rico, muy rico”.
A continuacion se presenta la propuesta de logo.

Figurab. Logo

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.2. Escalera de beneficios:

Atributo del producto: alimentos preparados y servidos.
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Beneficios del producto: alimentos saludables, con ato sabor y gran variedad.
Beneficios del consumidor: ser parte de la nueva tendencia de vida saludable.

Beneficio emocional: estar al lado del cliente; como un amigo, un familiar, es decir, una

persona que realmente se preocupa por €; paracumplir su objetivo de estar saludable.
6.4. Propuesta devalor
6.4.1. Lacarta

La carta ha sido concebida cuidando el balance caldrico, es por eso que se halimitado la

ofertade grasas, azUcares y carbohidratos.

Se ha colocado a la proteina como protagonista (pollo, pavo, pescado y res) y es quien

tiene e mayor grado de impacto de sabor.

En lo que respecta a los acompafiamientos, son opcionales y de eleccion por parte del
cliente. Entre la oferta de estos se encuentran la papa, pastas, menestras y ensaladas; 1os
cuales tienen métodos de coccion saludables (horno, vapor, estofado, sancochado y frito con

aire caliente).

Por otro lado, la carta ha sido disefiada para cubrir las quince horas que €l restaurante se
encuentra abierto, ofreciendo diferentes platos y combos en cinco momentos distintos en el
transcurso del dia. Los momentos que se plantean son:

Desayuno: de siete de la mafiana a diez de la mafiana.

Brunch: de diez de la mafiana al medio dia.

Almuerzo: del medio diaalas cuatro de latarde.

Tea Time: delas cuatro de latarde alas siete de la noche.

Cena: de siete de lanoche adiez de lanoche.

Revisar Anexo 4 donde se detdlalacarta

6.4.2. El lay out

El lay out del restaurante ha sido disefiado para atender al consumidor target en sus
diferentes tipos de compra. De esta manera, se cubren sus necesidades especificas, se

optimizala coberturadel metro cuadrado y se acortan |os tiempos de atencion.
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En laFigura 6 se puede apreciar qué zona del primer nivel ha sido disefiada para atender
cada a consumidor target en sus diferentes tipos de compra. Para mayor informacion, revisar
el Anexo 2: Planos del local.

Figura 6. Lay out del local

I:IJ'.

= Clientein

« Clientein & out.

* Cliente togo [ app.

Fuente: Elaboracién propia.

El local se hadisefiado de manera célida, minimalista, moderna 'y con toques verdes. De
esta manera, se logra que vaya en armonia con e posicionamiento del restaurante y se espera
gue aumente & valor percibido por los clientes. Para mayor informacion, revisar el Anexo 3:
Disefio del local.

6.4.3. Prestacionesdel servicio

0 Involucrar atodo el equipo de trabajo para brindar un excelente servicio a clientey una
cultura de “el cliente primero”. Para lograr esto, se daran bonos por meta de ventas
semestral equivalente a un sueldo de modo semestral, capacitaciones de atencién al

cliente y se promovera una cultura de camaraderia.

0 Se servird sin costo un vaso con agua a cada comensal y tiritas de wantan acompanadas
de los diferentes alifios de ensaladas que se tienen en carta; a penas € cliente se siente a
la mesa. Esto a la vez, contribuird para que los clientes prueben los aifios y en una

futura compra puedan decidir por una de las ensal adas.
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o] Plataformas virtuales de atencién para brindar informacién a las consultas que puedan
realizar 1os clientes, esto a través de un chat bot con inteligencia artificial. De esta

manera, € cliente tendra respuesta a sus interrogantes 24x7.

0 Para e caso de los pedidos to go y app, los envases en los que ira la comida son
biodegradables.

6.5. Publicidad

Se hard de manera digital a través de pauta pagada en Facebook e Instagram
principalmente. También se haran acciones de SEO en Y outube, Google My Businessy Trip

Advisor.

En lo que respecta a la web, ésta tendra un disefio de facil interaccion donde se
resaltardn las fotos de cada plato y con dimensiones adaptadas para desktop, tablet y
smartphone. En cuanto a la programacion, se estableceran cookies para poder hacer re-

marketing.

6.5.1. Facebook & Instagram

Etapa de lanzamiento:

6.5.1.1. Tipodepublicidad 1

La estrategia es comunicar principalmente e posicionamiento al cliente target.

El objetivo de esta camparfia es abarcar la mayor cantidad de vistas e interacciones con
la frase: “Unete a nuestra movida: Todos podemos comer bien y rico, muy rico”. Asi, €

cliente target se sentira parte de algo importante.

El disefio de esta publicidad son personas en diferentes situaciones con la encrucijada de
gué comer en e momento que se encuentran, donde se les sugiere algun plato en especifico,
animandolos a que coman saludable y de esta manera, logren su objetivo de verse y sentirse

bien consigo mismos.

Se hardn 18 publicaciones que estardn pauteadas durante 30 dias para generar
interaccion através del chatbot (70%) e ingresos a la web (30%). La pauta estara encendida
las 24 horas.

El presupuesto es de S/. 4,500 soles de modo mensual.
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Figura 7.Tipo de Publicidad 1

JCon ganas de un pollita?
Pejor que sea rostizado v con ensalada,

Unete a nuestra movida: Todos podemos
comer bien v rico. muy rico.

Mombre restaurante,
Direccian restaurante.

dAlgo rico v ligera !
Taémate una cremita a sole 16 soles,

Unete a nuestra movida: Todos podemos
comer bien y rico, muy rico,

Mombre restaurante.
Dirzccion restaurante,

51 quieres came jcome carnal
lenemos cames y ensaladas.

Unete a nuestra movida: Todos podemos
camer bien y rico, muy rice.

ri

Mombre restaurants, E
Direccién restaurante.

A0uieres comer pare nag sabes quas
Hamburguesa con ensalada, no la
pienses.

Unete a nuestra movida: Todos podemos
comar bien y rico, muy rico.

| Mombre restaurante.,
| Direccian restaurante.

Fuente: Elaboracion propia

6.5.1.2. Tipode publicidad 2

Se comunicara principalmente el posicionamiento de Alli y que la comida que se ofrece

aln continua siendo saludable, con variedad de opciones y sabrosa.

El objetivo de esta campafia es generar un antojo, una compra por impulso, en un

momento determinado del dia. Otra frase que también es parte de la estrategia: “Unete a

nuestra movida: Todos podemos comer bien y rico, muy rico”.

El disefio de esta publicidad son diferentes platos en cada momento del dia: desayuno,
media mafiana, almuerzo y mediatarde. Asi mismo, se usara € recurso de precio y la premura

de tiempo a través de “precios promocionales”.
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Se hara una publicacion diferente en cada momento y serotara diaadia. La pauta estaréa
activa durante 30 dias para generar interaccion através del chatbot (100%) y la segmentacion

geogréfica seraa 3km alaredondadel local del restaurante.
El presupuesto es de 4,500 soles de modo mensual.

Figura 8. Tipo de publicidad 1

Desayuna con nosotros. ¢Un poquito de hambre?

1/2 sanguche + café americano. Prueba nuestro batide rosa con
frambuesa y menta.

Unete a nuestra movida: Todos podemas

comer bien y rico, muy rico. Linete a nuestra movida: Todos podemos

comer bien y rico, muy rico.

Mombre restaurante. Mombre restaurante.
Direccion restaurante. Direcclon restaurante.

Almuerza con nasotras. ¢Un antojito?
Prueba nuestros especiales del dia, Crepe de nutella.

Unete a nuestra movida: Todos podemos

Unete a nuestra movida: Todos podemeos | comer bien y rico, muy rico.
C r bien 0, co.

comer bien y rico, muy rico.

Nombre restaurante. Mombre restaurante. E

Direccion restaurante. Direccion restaurante.

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.2. Youtube

Se creard un cana para la marca, en la cua aparecera un personge que de
recomendaciones y/o consgos para llevar una vida saludable: comer sano, hacer deporte y

pasar tiempo en familia. Este canal tendra un costo de 1,500 soles al mes.

6.5.3. Google My Business

Se pedira a Google que registre la ubicacion del restaurante, o cual permitird mejorar €
SEO en € buscador y, asi mismo, aparecer en Google Maps y Waze para que los clientes
puedan ubicar € local maés rapido, etiquetarse en sus publicaciones y compartir su ubicacion
con sus amistades. Por otro lado, tendran informacion adicional como la foto de la fachada,
horario de atencion, nimero de teléfono, la pagina web y acceso a los comentarios de otros

clientes.

6.5.4. Trip Advisor

Los comentarios online de otros clientes son muy relevantes para los clientes
potenciales, por lo cual al crear un perfil en esta pagina permitira el posicionamiento y que los

clientes tengan acceso alos diferentes comentarios.

6.6. Ventas

La estrategia de ventas busca aumentar € flujo de clientes target, a través de las
recomendaciones, y hacer que los clientes target que ya probaron la propuesta de valor
regresen continuamente, y, se vuelva promotores entre sus conocidos para que vayan a

consumir en Alli.

Se tiene proyectado una venta de S/. 4.2 millones para el primer afio, esperando que €l
50% de esta facturacion ingrese por clientes target y € otro 50% por los otros tipos de

clientes.

En lo que respecta a acciones especificas de ventas, se han definido dos basicamente: 1)
acciones en €l canal fisico, que viene a ser e restaurante propiamente dicho, y 2) acciones en
el digital, que son todas las ventas de delivery gue se generen a través de aplicaciones como

Rappi y Glovo.
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Se estimada que en €l primer afio de operaciones, € 65% de las ventas venga por canal

fisico y € restante por canal digital. Para poder lograrlo se han definido diferentes acciones de

comercializacion.

6.6.1. Canal fisico

Se espera que la afluencia de gente sea atraida por la publicidad y €l tréfico de personas

regular de lazona, en primerainstancia.

b)

Para esto se plantean |las siguientes acciones:

Entrenar alos mozos en técnicas de cross-selling y up — selling: por tanto, ellos estaran
en la capacidad de describir cada item de la carta, asumiran que € cliente siempre

guiere una entrada y piqueo, y sugerir probar algunos platos de la carta.

Desarrollar € club Alli: consiste en hacer miembros del club a los clientes,
consiguiendo su numero de DNI y su correo electronico. Para lograr conseguirlo se les
comunicara alos clientes que cada vez que regresen acumularan puntos para poder tener
descuentos especiales de hasta e 25%, regalar alguna bebida, que seran invitados a
lanzamiento de nuevos platos y que podran acceder a eventos especiales organizados
por el restaurante. Asi mismo, a tener esta informacion por parte del cliente, se podran
hacer campafias de mailing invitdndolos a restaurante o comunicando alguna

promocion exclusiva para miembros del club.
0o Acumular puntos:

- Por cada cien soles de consumo acumulado en € lapso de un mes, se hara €
descuento de una bebida en € consumo gue esta realizando en e momento.
Esta accién tendra un costo de 120 soles a mes.

- Por cada trescientos cincuenta soles de consumo acumulado en € lapso de un
mes, se hara € descuento de un plato de la carta que esta realizando en €
momento. Esta accién tendrd un costo de 750 soles a mes.

- Por cada setecientos soles de consumo acumulado en el lapso de un mes, se
har& un descuento del 25% del valor del consumo; con un valor tope de cien
nuevos soles. Se hard el descuento en € consumo que esta realizando. Esta

accion tendra un costo de 1,000 soles al mes.
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o Campafias de mailing: al analizar la base de datos de consumos, se lograra detectar
alos clientes que han dejado de asistir. A ellos, seles enviara un mail personalizado
invitdndolos a visitar € restaurante con un descuento especial 0 una bebida gratis.
Esta campaiia tendra un costo de 525 soles a mes por € uso de herramienta de

mailing y tendra un costo de 160 soles al mes por las bebidas aregalar.

o Lanzamiento de nuevos platos: cada vez que ocurra esto, se invitard a los clientes
con mayor consumo en € dltimo trimestre a un evento (almuerzo o cena) para
degustar €l disefio de nuevos platos con un descuento del 50%. Con este tipo de

descuento se cubre el costo variable del plato.

0 Eventos: se enviard un mailing dirigido a la base de datos completa invitandolos a
celebrar cumplearios, aniversarios, celebraciones especiales. Para ellos, se reservara
un lugar especial y relativamente privado en las instalaciones del restaurante y se

daran las siguientes promociones:

- 500 soles de consumo: un postre gratis para cada persona.

- 750 soles de consumo: se descontard 10% en el consumo que esta realizando.

- 1,000 soles de consumo: se descontara 15% en &l consumo que esta realizando.
- 1,500 soles de consumo: se descontara 20% en el consumo gue esta realizando.

- Restriccion: la venta de estos eventos no se acumulan en los puntos del club
Alli.

Este costo se incluye dentro de la campaiia de mailing mencionado en e punto
anterior. Las acciones conjuntas en el tema de eventos tendran un costo de 2,300
soles al mes.

6.6.2. Canal Digital

Se buscard hacer acciones destacadas en las aplicaciones, de esta manera las
promociones que se puedan hacer a través de este canal apareceran dentro de las primeras
opciones y seran usadas como “gancho” para que el cliente target y los otros tipos de cliente

puedan revisar la ofertatotal.

6.7. Precio

La estrategia de precios es descremar |os platos mas innovadores con un precio mayor,
los cuales son los platos que € cliente target se sentira més atraido; tanto a momento de
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decidir con la carta 'y por la publicidad. Las acciones estratégicas de precio son cuatro: 1)
precios de carta estandar, 2) precios de promocion, 3) cross-salling, y 4) precios de promocion

de app.
6.7.1. Preciosde carta estandar
Se va a estar en paridad con los competidores en lo que respecta a platos de fondo

(25.00 soles), sdndwich y wraps (18.50 soles) y bebidas (7.00 soles).

Estos precios van a permitir aumentar € margen y cumplir con el modelo financiero,
cuidando € costo de ventade los platos y de igua modo mantener la competitividad.
6.7.2. Precios de promocion

Se va a estar hasta -17% menos que la carta de los competidores més caros como San
Antonio y +25% més que la carta de los competidores més baratos como Don Tito. Con esto
se busca aumentar la cantidad de platos vendidos en los cinco momentos de venta que tiene la
carta. Se busca atraer alos otros tipos de clientes.

0 Desayuno: ticket promedio 12 soles.
0 Brunch: ticket promedio 8 soles.

o  Almuerzo: ticket promedio 25 soles.
o] Tea Time: ticket promedio 10 soles.
o] Cena: ticket promedio 25 soles.
6.7.3. Cross-selling

Se busca incrementar €l ticket promedio entre 25% y 30% con los acompafiamientos y
los pequefios antojos dulces; 1os cuales estédn en promedio 6.00 soles por unidad. Esta accion
estadirigidaal cliente target.

6.7.4. Precios de promocion de app

Se busca aumentar €l volumen por € canal app, por lo cua se van a promocionar platos
a 18.50 soles incluidos una bebida. Esto también servird de “gancho” para el trafico en el

landing de compras de las apps. Esta accion esta dirigida alos otros tipos de cliente.
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Capitulo 7. Plan de operaciones

El restaurante tendra una capacidad de maximo 100 personas y contara con dos plantas,
las personas se repartirdn en ambas plantas en un 50% aproximadamente. El local cuenta con

24 mesas. Ver Anexo 2.

El siguiente plan de operaciones esta pensado en atencion de 5 momentos de venta

(turno): desayuno, brunch, ailmuerzo, tea timey cena.
El local realizara su apertura7 am y cerrara sus puertas a las 10pm.

Por otro lado, también considerara € flujo paralos pedidos via delivery solicitados a través de
apps.

7.1. Procesos claves

7.1.1. Procesosde servicio al cliente

Para poder comprender los procesos de servicio a cliente, se presentan € siguiente

flujograma:
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Figura 9. Flujograma de atencion al cliente
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!

CLIENTE
Revisa b carta v decide
su ped o
MESERD
Reethe el pedido v lo maresa en
2l sistenm,

Fuente: Elaboracion propia

Este flujograma muestra los pasos desde que € cliente ingresaal local y va describiendo
cada una de las funciones del personal involucrado. El proceso inicia cuando € cliente se
acerca al local y tiene contacto con la anfitriona. La anfitriona revisa la disponibilidad de
espacio y posteriormente |o sitta entregandole la carta. Si no hay mesas disponibles, € cliente
es invitado a esperar para luego continuar con € flujo regular. Esta espera no debe ser mayor
a 20 minutos para no impactar negativamente en la percepcion a cliente. Finalmente, el

mesero se acerca a cliente'y toma su pedido. En este Gltimo paso, € mesero puede asesorar al
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cliente en cualquier duda que tenga de los platos de la carta y ofrecerle una entrada o piqueo
en caso no lo haya solicitado.
7.1.2. Proceso de seleccion de proveedores
Para poder seleccionar alos proveedores se tendran en cuentalos siguientes criterios:
a.  Cdidad: Proveedores con productos de calidad y frescura. Principamente asegurar la
calidad en carne, vegetaes, frutas, entre otros.

b.  EconOmico: Laempresatrabajard una politica de pago a contado para poder obtener los

mejores precios. De este modo se podra cumplir con el modelo financiero proyectado.
c.  Tiempo de respuesta: Proveedores que respondan rdpidamente a picos de demanda.

La seleccidn de proveedores es tarea del jefe de cocina, administrador y se apoyaran del
almacenero.
7.1.3. Proceso de gestion de inventarios

Al hablar de gestion de inventarios se habla de la gestion del almacén. El siguiente

flujograma muestra todo el proceso:

47



Figura 10. Flujograma de almacén

!

COCINERO
Entrega el pedido a almacenero
con visto bueno de gerente de tienda.

!

ALMACENERO
Contacta con los proveedores
y solicita €l pedido.

!

PROVEEDOR
Recibe el pedido, lo preparay se
acerca al local ala zona de almacén.

!

ALMACENERO
Recibe €l pedido de proveedor
y lo registra en sus inventarios.

!

COCINERO
Solicita los insumos que necesitara
de acuerdo d ritmo de la operacion.

!

ALMACENERO
Entrega los insumos, los registra en
sus inventarios y envio reportes a gerencia.

!

Fuente: Elaboracion propia

Este flujorama se ha disefiado para cuidar € costo de venta dado que habra un control
por parte del administrador. Asimismo, el almacenero cuidaralos niveles de stock y la calidad

delos insumos.

El amacenero serd € encargado de abastecimiento, control y rotacién de los alimentos
perecibles y secos del restaurante. Contard con stock suficiente para un periodo de venta y
considerar un 20% mas ante cualquier contingencia. Debe encargarse de la correcta rotacion

de los diferentes insumos para evitar su vencimiento utilizando el método PEPS (Primeras
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entradas, primeras salidas). Debe llevar un estricto control de kardex de cada item para
mantener un stock minimo y un control de existencias con sus inventarios que puede
realizarse de manera diaria, semanal 0 mensualmente, dependiendo del movimiento del

negocio.

7.1.4. Proceso de compras

El proceso de compras inicia con una necesidad identificada debido a la falta de stock
de un producto. Se solicitara una cotizacion al proveedor para poder asegurar la cantidad y €l
precio solicitado. Posteriormente se emitira una orden de compra o se seguiran 1os requisitos

especificos de cada uno de los proveedores.

Una vez solicita la compra, debe realizarse un seguimiento ala mismay cuando llegue
el producto a local, se debe hacer una verificacion de la misma. La compra es registrada en

los inventarios.

Esta operacion debe ser realizada y/o supervisada por la administracion del local. Al ser
un proceso tan importante, se emitirén reportes a gerencia para un correcto seguimiento.
7.1.5. Proceso de gestion de calidad

El objetivo de este proceso es asegurar la calidad de los productos y servicios que se
brindan a cliente, tiempos de entrega y niveles de servicio. De este modo, se irén realizando

mejoras en €l diaadia.

Las ventgjas de implementar esta gestion de calidad, se pueden ver reflgadas en los

siguientes aspectos:
Logistica interna: Almacenamiento, conservacion, control de inventarios, manipulacion,
devoluciones, entre otros.
Cocina: Preparacion, presentacion, limpiezay control de calidad.

Salon: Proceso de pedidos, nivel de servicio, grado de atencién, organizacion, limpieza,

manteni miento.

Ventas, comercial y marketing: Publicidad, promocion, guias, fuerza de ventas, material de

ventas, politica de precio, control, entre otros.
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Servicio al cliente, post venta: Politica de fidelizacién, base de datos, gjuste de producto,

Servicios extras, entre otros.
Como actividades de apoyo se encuentran:
Infraestructura: Mantenimiento, direccion, finanzas, contabilidad, legal y gestién de

calidad.

Recursos humanos. Seleccidn, contratacion, politica salarial, plan de inventivos, estructura

organizativa.
Tecnologia: Sistemainformativo y activo fijo potente.
Compras: Politica de proveedores, politica de compras, politicas de almacén,

Como resultados de esta gestion de calidad se pueden obtener |a estandarizacién de las
actividades del persona involucrado; medir y monitorear €l desempefio de los procesos e

incrementar |a satisfaccion del cliente.
Este andlisis sera realizado por la administracion bajo la supervision de la ata gerencia

7.1.6. Proceso de preparacion de producto, entrega y cobranza.

El proceso de preparacion y entrega del producto es un proceso critico de caraal cliente.
Esto dado que se busca entregar un producto de calidad en un tiempo adecuado. Cumpliendo
con esto, se busca lograr generar una recomendacion por parte del cliente haciendo que €

ndmero de visitas se incremente.

También se desarrolla € proceso de cobranza, € cual esimportante parala empresa por
dos razones. La primera razOn es para que no exista ningun producto consumido y no
cobrado. De este modo se cuidan los costos. La segunda razén, es que si se efectlian cobros

adicional es entonces se genera una percepcion negativa por parte ddl cliente.
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Figura 11. Flujograma de elaboracién del producto
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7.2. Infraestructura
7.2.1. Lay out decocina

El disefio de la cocina se ha realizado teniendo en cuenta dos criterios. funcionalidad y

productividad.

Paralograr ambos criterios, se han colocado |as estaciones de frios y calientes (cocinay
hornos) a costado una de otra con un pasadizo de circulacion entre ellos. De esta manera, se
pueden estar produciendo los platos de la carta de manera continua y a la vez, sin que un

proceso dependa del otro.

Con esto, € tiempo de produccion sera como tope 15 minutos para un plato de fondo,
de 8 minutos paralas entradas y de 5 minutos paralas bebidas. (Anexo 5).

Asimismo, en € disefio se contempla un espacio para la circulacion de los mozos; sin
que €ellos entren a area donde se elabora la comida, evitando asi la contaminacion externa.

Los mozos podran recoger |os platos listos 0 algin mengje faltante de manerarapiday agil.

Finamente, se tiene € area de lavado de platos y ollas, amacén de productos, y
depdsito de basura. Todos estos se encuentran separadas entre ellos y del area de cocina. Con
esto, se evitala contaminacion cruzaday se asegura que los procesos sean independientes uno
del otro.

Figura 12. Lay out dela cocina
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Fuente: Elaboracion propia
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7.2.2. Equipo requerido parala cocina

En este punto se detalan los equipos y utensilios requeridos para € proceso de

produccion y atencién a cliente. En la Tabla 3 se detallan |os equipos de cocina:

Tabla 3. Equipos de cocina requeridos

Inversion en Activo Fijo Cantidad Precio
Plancha 2 5,700
Cocina 1 9,000
Arrocera 1 300
Ensadladera 1 15,000
Mesa refrigerada 1 10,000
Congeladora Vertical 3 15,000
Lavadero Poza doble 2 4,200
Mesa de Trabajo 3 12,000
Estanterias 4 4,000
Repisa doble nivel 3 8,000
Freidoras eléctricas 1 5,100
Utensilios de cocina 1 4,000
Horno microondas 1 400
Licuadora 2 800
Total S. 93,500

Fuente: Elaboracién propia.

7.3. Customer Journey

Se han elaborado dos tipos de Customer Journey para poder entender |as emociones del

cliente en cada paso que da, desde la eleccion hasta a salir ddl restaurante.

El primero hace referencia a un grupo de cuatro personas que trabajan por la zona y
deciden salir aamorzar. Lo principa que se descifra es que las personas estan apuradas, por
el tiempo limitado que tienen para almorzar, tienen & deseo de pasar un momento agradable y

con una comida sabrosa.
Por tanto, se puede concluir lo siguiente:

Que si realizan un andlisis previo a momento de decidir a qué restaurante ir aamorzar.
Esto indica que se debe tener una pauta de publicidad activa en redes sociaes desde €
mediodia y que @ restaurante en si debe tener algin elemento publicitario llamativo para
invitar a estos clientes a pasar.
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Que @ tiempo de espera es critico al momento de decidir quedarse en € restaurante. Por
lo cual, € tiempo de atencion debe ser rgpido y no exceder de 45 minutos desde que se

sientan hasta que se paran y se van.

Que la presentacion de los platos y € sabor de estos debe cumplir con la exigencia de los
clientes. Para esto se deben tener claros los procesos de calidad, asegurando que €

producto que se esta vendiendo siempre cumpla con los parametros establecidos.

Que la ambientacion del restaurante, la misica y la atencion del persona debe ser muy
grata. De esta manera, los clientes podran pasar un momento agradable desconectandose
del trabagjo.

El segundo Customer Journey hace referencia a una persona gque solicita un pedido por
app a la hora del amuerzo. En este caso, |0 que se detecta principamente es mucha

incertidumbre y €l deseo de tener un buen almuerzo.
Por tanto, se puede concluir lo siguiente:

Que la persona si realiza una comparacion de opciones desde la app. Entonces, se debe
tener promociones atractivas y destacadas en €l app para “invitar” al cliente a acceder al

minisite de Alli.

Que € tiempo de delivery total (produccion, despacho y envio) no sea muy diferente al
resto de restaurantes. En total, este lapso de tiempo no debe exceder los 45 minutos. Por

lo tanto, & tiempo de produccion y despacho no debe exceder 1os 15 minutos.

Que la presentacion en los envases descartables y € sabor de la comida debe cumplir con
la exigencia del cliente. Para esto se deben tener claros los procesos de calidad,
asegurando que € producto que se esta vendiendo siempre cumpla con los parametros
establecidos.



Figura 13. Customer journey en €l local

Customer Journey
Lugar: En el restaurante
Grupo de 4 personas que trabajan por la zona acudiendo a almorzar

Evaluar como opciones Consultar con anfitriona Revisar la carta Indicarle la orden a mesero.
Acciones restaurantes cercanos. si hay disponibilidad de mesas.  Seleccionar platosy bebidas
Llegar a un acuerdo grupal. Esperar por unamesa. Llamer a mesero
Ir hacia la mesa a tomar asiento.  Resolver dudas con €l mesero.
¢, Qué restaurantes tengo cerca? ¢Qué tan ocupado estard el local? ¢, Qué deberia ordenar? ¢ Cudnto tiempo demorara
¢, Cuanto tiempo dispongo? ¢COmo estara €l ambiente? ¢ Cudndo se acercara el mesero? la comida en llegar?
Interrogantes ¢, Qué me gustaria comer? ¢, Todos han elegido su plato?
¢, Qué desean los demés?
¢, De cuanto dinero disponemos?
Emociones  Deseosos de tener un buen Conincertidumbre. Feliz en un buen ambiente. Feliz en un buen ambiente.
almuerzo.
Conmer. Llamar a mesero. Realizan una evaluacion de la
Acciones Conversar con €l grupo. Solicitar la cuenta. experiencia del restaurante.
Pedir para llevar.
Indicar forma de pago.
¢ Lacomida estarica? ¢, Donde esta €l mesero? ¢ Volveré al restaurante?
Interrogantes ¢, Me quedaré satisfecho? ¢, Cuénto tiempo tendré que ¢ Lo recomendaria?
¢, Es una experiencia satisfactoria esperar? ¢, Cuanto tiempo tengo para
¢, Comeremos algo adicional? regresar a sequir con las labores?
Emociones  Feliz disfrutando de un buen platc Satisfecho y apurado Satisfecho y apurado
en un buen ambiente.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 14. Customer Journey canal delivery mediante app

Customer Journey
Lugar: pedido solicitado por App.

Horario de amuerzo

Ingresar ala App. Revisar lacartaene App. Doy click al plato y bebida elegida. Ingresar constantemente
Acciones Revisar promociones Evaluar las alternativas. a App para hacerle

Elegir lamejor opcion seguimiento a pedido.

¢, Cuénto tiempo dispongo? ¢, Qué deberia ordenar? ¢ Cuanto es el tiempo de espera? ¢ Cudnto tiempo demorara
Interrogantes ¢, Qué me gustaria comer? ¢ Las fotos son como €l plato ¢ Cud esel total a pagar? la comida en llegar?

¢ Cudnto deseo gastar? que llegara al lugar en el que estoy? ¢ Cudl es el medio de pago permitido? ¢ Llegara caliente la comida?

¢ Dgjo propina?

Emociones  Deseoso de tener un buen Deseoso de tener un buen Satisfecho con e pedido Incertidumbre

amuerzo. amuerzo. Incertidumbre

Acciones Comer. Se redliza una evaluacion de la
experiencia del restaurante.

Interrogantes ¢, La comida estarica? ¢ Volveré a pedir en e restarante?
¢ Me quedaré satisfecho? ¢, Lo recomendaria?
¢ Eslo que esperaba recibir?

Emociones  Feliz disfrutando de mi comida.  Satisfecho y con apuro

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 8. Plan Financiero

8.1. Supuestos para la Proyeccion financiera
8.1.1. Ao Operativo

Se atiende siete dias a la semana, cuatro semanas a mes y doce meses al afio. El horario
respectivo de atencion al cliente es de lunes a domingo de 7 am a 10pm. Se consideran cinco
momentos de venta. Desayuno, Brunch, Almuerzo, Tea Time y Cena. El periodo de
evaluacion es de 10 afos.

8.1.2. Escenarios

Se consideran tres escenarios.
- Pesimista
- Conservador

- Optimista

Cada uno de los tres escenarios posee diferentes ocupabilidades. La ocupabilidad se

refiere a porcentaje del salon que esta ocupado.

Para las proyecciones de los Estados Financieros y Flujos se tomara €l escenario
conservador.
8.1.3. Ingresos

Se consideran ingresos los pedidos que redizan en € local y por cana delivery. Los
ingresos hacen referencia alos consumos por persona.

El ticket promedio por turno se obtiene de lainvestigacion de mercado.

v Ticket promedio desayuno: 14 soles.
v Ticket promedio amuerzo: 25.
v' Ticket promedio cena: 25.

8.1.4. Costosy gastos

Dentro del costo de venta se incluye e food cost, gastos de persona (del persona de

atencion y cocina) y empagues.
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Dentro de los gastos administrativos se encuentran los salarios del personal

administrativo, salarios de gerencia, alquileres, pagos de servicio y otros gastos de personal.

Por otro lado, en los gastos de ventas se incluyen los gastos de publicidad y marketing.

Finalmente dentro de otros gastos, se encuentran |os gastos de manteni miento.

Politicas de gastos y costos:
Como politica se considera que € food cost no debe ser mas del 30% del precio de
venta neta del producto.

Como politica de Mano de Obra Directa se considera no mayor del 15% de los ingresos

netos.
El costo de los empaques representaran 1% de | as ventas netas.
L os gastos administrativos que deben ser en promedio & 15% de los ingresos netos.

Como politica de alquiler se considera que no debe superar €l 10% de los ingresos netos
del local.

Como politica también se considera que los gastos de marketing y ventas no deben

superar €l 5% de |os ingresos netos.

8.2. Proyeccién deventas

Se tienen tres escenarios para las ventas: Pesimista, Conservador y Optimista.

L os supuestos de crecimiento se encuentran alineados a plan comercial. En las Tabla 4,

Tabla 5 y Tabla 6, se tienen los cuadros resumen de ventas proyectadas bgo los tres

escenarios.
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Tabla 4. Proyeccién de ventas en escenario pesimista

Escenario pesmista Aol Afio2 Afo3 Afo4 Afio 5 Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afo9  Afio 10
Vental ocal
Desayuno 100,380 132048 136009 140,090 144,292 148,621 153,080 157,672 162,402 167,274
Brunch 50696 76944 79252 81,630 84,079 86,601 89,199 91,875 94,631 97,470
Almuerzo 992,250 1,260,000 1,297,800 1336734 1376836 1418141 1460685 1504506 1549641 1,596,130
TeaTime 74620 96180 99,065 102,037 105,098 108,251 111,499 114,844 118,289 121,838
Cena 711,375 945000 973350 1002551 1,032,627 1063606  1,005514 1128379 1162231 _ 1,197,098
Total Ventaenel Local ~ 1938321 2510172 2585477 2663041 2,742,933 2825221 2909977 2,997,277 3,087,195 3,179,811
Venta Canal Delivery
Desayuno 0552 139,776 143035 157,339 173,073 190,380 200,418 230,360 253,396 278,735
Brunch 49280 72800 73920 81312 89,443 98,388 108,226 119,049 130,954 144,049
Almuerzo 207,934 755234 796881 876,569 94,225 1,060,648 1166713 17283384 1411723 1,552,895
TeaTime 61,600 91,000 92400 101,640 111,804 122,984 135,283 148,811 163,692 180,061
Cena 633861 1296908 1346059 1480665 1628731 1,791,605 10970765 _ 2,167,842 _ 2384626 _ 2,623,088
Total Venta Canal Delivery 1043227 2355718 2452295 2,697,524 2,967,277 3264004 3590405 3949445 4344300 4,778,829
Ventatotal § 2,981,548 4,865,890 5,037,772 5360566 5710,209 6,089,225 6,500,382 6,946,722 7,431,585 7,958,640
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 5. Proyeccion de ventas en escenario conser vador
Escenario conservador Afiol Afio2 Afo3 Afio4 Afio 5 Afio 6 Ao 7 Afo 8 Afio9  Afio 10
Vental ocal
Desayuno 143,400 188640 194209 200,128 206,132 212,316 218,685 225,246 232,003 238,964
Brunch 85280 109,920 113218 116614 120,113 123716 127,427 131,250 135,188 139,243
Almuerzo 1417500 1,800,000 1854000 1909620 1966909 2025916 2086693 2149294 2213773 2,280,186
TeaTime 106600 137,400 141,52 145768 150,141 154,645 150,284 164,063 168,985 174,054
Cena 1016250 1,350,000 1,390500 1432215 1475181 1519437 1565020 1,611,971 1,660,330 1,710,140
Total Ventaenel Local 2769030 3585960 3693539 3,804,345 3918475 4036030 4,157,110 4,281,824 4410278 4,542,587
Venta Canal Delivery
Desayuno 129360 185760 204,336 224,770 247,247 271,971 299,168 329,085 361,994 398,193
Brunch 70400 96000 105600 116,160 127,776 140,554 154,609 170,070 187,077 205,785
Almuerzo 297,049 1034910 1138401 1252241  1377,465 1515211 1,666,733 1833406 2016746 2,218,421
TeaTime 88000 120000 132000 145200 159,720 175,692 193,261 212,587 233,846 257,231
Cena 905515 1748129 1922942 2115236 2326759 2559435 2815379 3096917 3406608 3,747,269
Total Venta Canal Deliverv 1490324 3184798 3503278 3853606 4238967 4,662,863 5129150 5642065 6206271 6,826,898
Ventatotal § 4,259,354 6,770,758 7,196,817 7,657,951 8,157,442 8,698,893 9,286,260 9,923,889 10,616,550 11,369,485

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6. Proyeccion de ventas en escenario optimista

Escenario optimista Afiol Afio2 Afo3 Afo4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio9  Afio 10
Vental ocal

Desayuno 172,080 226,368 252589 260,167 267,972 276,011 284,291 292,820 301,604 310,653
Brunch 102,33 131,904 147,183 151,508 156,146 160,831 165,656 170,625 175,744 181,016
Almuerzo 1,701,000 2160000 2410200 2482506 2556981 2633691 2712701 2794082  2877,905 2,964,242
TeaTime 127,920 164,880 183979 189,498 195,183 201,038 207,070 213,282 219,680 226,270
Cena 1,219500 1,620,000 1,807,650 1,861,880 1917736 1975268 2034526 2095562 2158429 2,223,181

Total Ventaen el Local 3322836 4,303,152 4,801,600 4,945648 5,094,018 5246838 5404244  5566,371 5733362 5,905,363

Venta Canal Delivery

Desayuno 168,168 241,488 265637 292,200 321,421 353,563 388,919 427,811 470,592 517,651
Brunch 91520 12480 137,280 151,008 166,109 182,720 200,992 221,091 243,200 267,520
Almuerzo 38,164 1,345383 1479921 1627913 1790704 1969775 2166752 2383428 2,621,770 2,883,947
TeaTime 114400 156000 171,600 188,760 207,636 228,400 251,240 276,364 304,000 334,400
Cena 1,177,170 2272567 2,499,824 2749806 3,024,787 3,327,266 _ 3,659,992 4025992 4428591 4,871,450

Total Venta Canal Deliverv 1937421 4,140,238 4,554,262 5,009,688 5510657 6,061,723 6,667,895 7,334,684 8,068,153 8,874,968

Ventatotal § 5,260,257 8,443,390 9,355,862 9,955,336 10,604,675 11,308,561 12,072,138 12,901,055 13,801,515 14,780,331

Fuente: Elaboracién propia

En los Anexos 5, 6 y 7 se presentan las proyecciones mensuales de los primeros dos
anos.
8.3. Inversion Inicial
8.3.1. Inversion inicial en acondicionamiento, obra y decoracion

El local contara con 300 metros cuadrados. Dado que lainversion por metro cuadrado
es de 825 ddlares. Lainversion ascenderaa S/. 845,000.
8.3.2. Inversion en activo fijo

Se consideran todos |os equi pos necesarios paraimplementar el local:
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Tabla 7. Inversion en activo fijo

Inversion en Activo Fijo

Plancha 5,700
Cocina 9,000
Arrocera 1,800
Ensaladera 15,000
Mesa refrigerada 10,000
Congeladora Vertical 15,000
Lavadero Poza doble 4,200
Mesa de Trabgjo 12,000
Estanterias 4,000
Motor, instalacion, tuberias, campana y tuberia acero 25,000
Repisa doble nivel 8,000
Freidoras 5,100
Extintor de acetato 600
Sodimac botiguin 100
Sodimac senaléptica 568
Accesorios de instalacion 500
Logistica 2,500
Thermomix 5,777
Equipamiento liviano 20,000
PC y sstemas 5,950
Vitrina (frio) 6,300
Equipos Bar 9,800
Estacion de Mozos 1,000
Utensilios de cocina 2,500
Horno microondas 400
Licuadora 800
Total §. 171,595

Fuente: Elaboracion propia

8.3.3. Inversion pre operativa

Viene dada por aguellos recursos que se deben considerar antes de iniciar las

operaciones:
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Tabla 8. Inversiéon pre-operativa

Compra de Insumos 50,000
Planilla por 3 meses 140,000
Licenciasy tramites 5,000
Uniformes 2,000
Pruebas de producto 5,000
Mengje 10,000
Total S/. 212,000

Fuente: Elaboracion propia

Lainversion total asciende a §/. 1.2 millones de soles aproximadamente.

8.4. Estado de Pé&rdidasy Ganancias

Tabla 9. Estado de Pérdidasy Ganancias

Afiol Afio2 Afio 3 Afo4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afo9 Afo 10
Ventas Netas 3,230,726 4,928,236 5,208,334 5,836,636 6,194,618 6,581,627 7,000,365 7,453,793  7,945166 8,478,056
Costo de venta 1,461,967 1,988,165 2,385413 2,577,407 2,688,655 3,055814 3,186,099 3,327,256 3,480,310 3,646,383
Utilidad Bruta 1,768,759 2,940,071 2,822,920 3,259,228 3505962 3,525,813 3,814,266 4,126,537 4,464,856 4,831,672
Gastos administr ativos 648,689 683,757 763,252 781,812 796,331 978377 994,400 1,011,256 1,029,004 1,047,710
Gastos de ventas 161,536 246,412 260,417 291,832 309,731 329,081 350,018 372,690 397,258 423,903
Otrosgastos 32,307 49,282 52,083 58,366 61,946 65,816 70,004 74,538 79,452 84,781
Depreciacion y amortizacion 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319
Utilidad antesdeimpuestos ~ 875908 1910301 1696850 2,076,899 2,287,635 2102219 2349525 2,617,735 2,908,823 3,224,960
Impuestos (30%) 262,772 573,090 509,055 623070 686,290 630,666 704,858 785,320 872,647 967,488
Utilidad Neta 613,136 1,337,211 1,187,795 1,453,830 1,601,344 1471553 1,644,668 1,832,414 2,036,176 2,257,472

Fuente: Elaboracién propia

Las ventas netas vienen dadas por las ventas de ambos canales (fisico y digital) sin
considerar €l IGV. Por su parte, e costo de ventas viene dado por e costo de larecetay mano
de obra directa. Los gastos administrativos vienen compuestos principalmente por aquiler,
salarios y servicios. Por su parte, dentro de los gastos de ventas se encuentran |os gastos de

marketing y publicidad.

8.5. Balance General

Se presenta el Balance Genera de laempresa de |os préoximos 5 afios.
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Tabla 10. Balance General

Balance General Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Caja 1,662,352 3,075,742 4,308,519 5822169 7,479,100
Total Activo Corriente 1,662,352 3,075,742 4,308519 5822169 7479100
Activo Fijo neto 201,276 150,957 100,638 50,319 -

Total Activo No Corriente 201,276 150,957 100,638 50,319 -

Total Activo 1,863,628 3,226,698 4,409,157 5,872,488 7,479,100
I mpuestos por pagar 21,898 47,758 2421 51,922 57,191
Total Pasivo Corriente 21,898 47,758 42,421 51,922 57,191
Total Pasivo No Corriente - - - - -

Total Pasivo 21,898 47,758 42,421 51,922 57,191
Capital Social 1,228,595 1,228,595 1,228,595 1228595 1,228,595
Utilidades del gjercicio 613,136 1,337,211 1,187,795 1453830 1,601,344
Utilidades retenidas 613,136 1,950,346 3138141 4591971
Patrimonio 1,841,730 3,178,941 4,366,736 5,820,565 7,421,910
Total Pasivo y Patrimonio 1,863,628 3,226,698 4,409,157 5,872,488 7,479,100

Fuente: Elaboracion propia

8.6. Flujo decajay evaluacién del proyecto

Se presenta €l Flujo de Caga Libre de la empresa y los indicadores del proyecto. Se

concluye que el proyecto es rentable.

Tabla 11. Flujodecajalibre

FCF
Inversion en activo Fijo
Inversion inicial (obra)
Inversién inicial (pre operativa)
EBITDA
Depreciacion
Utilidad operativa
Impuestos

Depreciacion

Afo0 Afiol Afo2

-171,595
-845,000
-212,000

926,227 1,960,620
50,319 50,319

875,908 1,910,301
262,772 573,090

Utilidad Operativa después de impuestos 613136 1,337,211

50,319 50,319

ECE -1,228595 663454 17387,530

Afo3 Afo4

1,747,169 2,127,218
50,319 50,319
1,696,850 2,076,899
509,055 623,070
1,187,795 1,453,830
50,319 50,319

Afio5 Afo6

2,337,954 2,152,538
50,319 50,319
2,287,635 2,102,219
686,290 630,666
1,601,344 1,471,553
50,319 50,319

1,238,114 1,504,148 1,651,663 1,521,872

Afo7 Afo8 Afo9

2,399,844 2,668,053 2,959,142
50,319 50,319 50,319
2,349,525 2,617,735 2,908,823
704,858 785,320 872,647
1,644,668 1832414 2,036,176
50,319 50,319 50,319
1,694,987 1,882,733 2,086,495

Afio 10

3,275,279
50,319
3,224,960
967,488
2,257,472
50,319
2,307,791

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 12. Indicadores del Proyecto

TIR 86.3%
Ke 15%
VAN S/ 5,188,636
PayB ack 2 afios

Fuente: Elaboracion propia

El negocio es rentable, teniendo un payback de 2 afiosy una VAN de S/. 5.1 millones.

8.7. Financiamiento

El financiamiento de lainversion inicial se dard mediante € aporte de los accionistas,

quienes se harén acreedores del 40% de las acciones. El resto de | as acciones (60%) quedara

en manos de Algjandro Burgos y Lorena Espinosa.

8.8. Punto deequilibrio

Parael calculo del punto de equilibrio, serealizael calculo del precio promedio sin IGV

de los turnos, construido en base a los tickets promedio de cada uno de los turnos ponderado

por su participacion en las ventas. El costo variable viene dado principalmente por € costo de

lareceta, € cua no debera exceder € 30% del precio neto.

Finalmente para € céalculo del punto de equilibrio se toman todos los gastos fijos que

han sido proyectados para los 10 afios, se incluyen los gastos administrativos, gastos de

ventas, depreciacion, otros gastos fijos y parte fija del costo de venta (mano de obra de la

produccion de los alimentos).

Tabla 13. Andlisisde punto de equilibrio.

Precio promedio sn IGV 19.37

Cogto variable promedio 5.81

Margen de contribucién unitario 13.56

GagtosFijos Afo1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Aflo 5 Ao 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afio 10
Gastos administrativos 648,689 683,757 763252 781,812 796,331 978,377 994,400 1,011,256 1,029,004 1,047,710
Gagtos de ventas 161,536 246,412 260,417 291,832 309,731 329,081 350,018 372,690 397,258 423,903
Otros gastosfijos 32,307 49,282 52,083 58,366 61,946 65,816 70,004 74,538 79,452 84,781
Depreciacion 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319 50,319
Parte FijaCosto deventa 477,846 477,846 787,880 787,880 787,880 1,034,698 1,034,698 1,034,698 1,034,698 1,034,698

Total GagtosFijosenS/. 1,370,697 1507,616 1,913951 1,970,209 2,006,208 2,458,291 2499439 2543500  2590,730 2,641,410
Punto de Equilibrio - Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio4  Afob Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio9 Afio 10
Cantidad de Clientes 101,076 111,173 141,136 145285 147,939 181,276 184,311 187,560 191,042 194,780
Punto de Equilibrio - Aol  Afo2  Afio3 Afio4  Afob Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio9  Afio 10

VentasNetasen § 1,958,139 2,153,738 2,734,216 2,814,585 2,866,011 3,511,845 3,570,627 3,633571 3,701,043 3,773,443

Fuente: Elaboracion propia

64




Capitulo 9. Plan de expansion o desarrollo

El plan de la expansion para los siguientes afios consiste en |o siguiente:

Abrir un dark kitchen: Seguin la proyeccién de ventas, a partir del segundo afio la venta
por €l cana delivery representa cerca del 46% y cada afo siguiente toma mayor
relevancia. Para lograr desarrollar este canal correctamente se debe incrementar los
volumenes de pedidos. Por tanto, cuando la cantidad de pedidos del cana delivery
alcance e 80% de la capacidad total de la cocina, sera el momento idéneo para abrir un
dark kitchen. Se estima que esto sucedera en € afo 2 de operacion. En cuanto a la
ubicacion, se tiene como primera opcion € distrito de Surquillo debido a su ubicacion
céntrica (limita con San Borja, Miraflores, San Isidro y Surco) y su bgo gasto de

alquiler con respecto a otros distritos de Lima Moderna.

Abrir un segundo restaurante: Segun la proyeccion de ventas, en el tercer afio de venta
por e cana restaurante llega a su tope de capacidad. Por tanto, para lograr un
crecimiento sostenible se proyecta abrir un segundo restaurante en e transcurso del
tercer afo de operaciones. En cuanto a la ubicacién, se tiene como primera opcion la
zona de la Av. Primavera en Surco o San Borja. Sin embargo, esto dependera del
andlisis de los siguientes factores: procedencia de los clientes del canal fisico como del
digital, disponibilidad de locales comerciales y de las nuevas tendencias que los

consumidores potencial es hayan adoptado.

Abrir un formato express: El formato express es un restaurante que vendera entre el 50
y 60% de la carta original, con un tamafio entre 80 y 150 m2 de area total, y atencion de
pedidos muy répido. Se tiene pensado abrir en e distrito de San Isidro, dado que es una
zona con ata presencia de edificios corporativos y por ende, de gecutivos que buscan

una alimentacion saludable y una atencién rgpida.
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Capitulo 10. Riesgos

Dentro de los principal es riesgos se deben considerar |os siguientes:

Riesgos de incremento de insumos. Este riesgo debe ser considerado dado que un
aumento en precio de insumos puede repercutir directamente en el costo del producto.
Como parte de la politica de la empresa, se realizaran andlisis semanales de costos con

el fin derevisar si |os precios son |os adecuados.

Riesgo de retraso en la obra: Este es un riesgo dado que puede encarecer la inversion

inicia y por ende e importe de los fondos que seran otorgados por |0s accionistas.

Riesgos externos. Estos riesgos pueden venir dados por normas puestas por la
municipalidad en cuanto horario de aperturas, exigencias como apertura de locales
comerciales en determinadas zonas, entre otras. ES un riesgo dado que puede retrasar la

aperturadel loca en distritos importantes.

Riesgos originados por la competencia: La empresa tendrd como uno de sus principales
canales de venta al canal de delivery mediante apps. Actualmente en ese canal muchos
restaurantes compiten por precio y promociones, como politica de la empresa no se

participard en guerra de precios.
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Capitulo 11. Plan de salida

De presentarse una situacion en la cual no se cuenten con comensales en € local, se
evaluara s seria conveniente transformarnos en una dark kitchen (cocina oculta). De
este modo, se evitaria la carga de costos fijos. Esta medida vendria acompafiada de una

fuerte camparia en €l canal de delivery mediante app.

Si el plan de negocios no tiene el éxito esperado, entonces se evaluara el traspaso del
mismo a otra marca en el mercado. Esta marca se llevaria un local listo para operar en
una ubicacién estratégica. Se considera que el importe que se podria solicitar por esta
ventaes de S/. 500,000. Este proceso seria parte de una negociacion.

De no poder concretarse la primera o la segunda medida, entonces se procedera a la
liquidacion de equipos. Se calcula que con la venta de estos equipos podria obtenerse
S/. 90,000.
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Conclusionesy recomendaciones

El sector restaurantes viene experimentando un crecimiento constante con lo cua las
expectativas del presente plan de negocios son favorables. La tendencia mas importante que
se considera en este plan de negocios es la fuerza que toma el canal digital mediante las apps
de servicio de delivery y para el crecimiento futuro se considera laimplementacion de cocinas

ocultas.

El presente plan de negocios identifica la oportunidad de que hay un grupo de personas
gue poseen una inclinacién por llevar una alimentaciéon saludable, que buscan arriesgarse y
Vivir nuevas experiencias, y que estédn totamente informados previo a una decision de

compra.

La propuesta es un restaurante que ofrece una experiencia Unica a personas que estan
preocupadas por llevar una vida saludable, que buscan verse y sentirse bien, y que estan
buscando una nueva experiencia gastronOmica en cuanto a variedad y sabor. Esto se logra
gracias a disefio de platos; los cuales son atamente creativos, balanceados, variados y de
potente sabor; y através del personal que trabaja con la marcay del disefio del local; o cua

genera un grato ambiente.

La estrategia comercia busca atraer a cliente target a través de diferentes acciones de
publicidad, ventas y precios para que éste genere € 50% de las ventas proyectadas. Para
lograr cubrir e otro 50%, se han identificados otros tipos de clientes quienes seran atraidos
por la propuesta de valor en si, la ubicacion del restaurante y las promociones en €l canal app.
El esfuerzo de Alli sera que @ cliente target pueda recomendar a personas similaresaé y de

este modo se de a conocer lamarca por el boca a boca.

L as operaciones que se presentan aseguran que €l cliente se encuentre satisfecho durante

todo €l proceso y que los procesos claves permitan cumplir con el modelo de negocio.

El proyecto es altamente viable con una VAN positiva de §/.5.2 millones a 10 afios. La
inversion inicial asciende a S/. 1.2 millones. El periodo de recupero de la inversion es de

menos de 2 anos.

71






Bibliografia

¢Cuad es el nuevo perfil del consumidor digital peruano? (30 de octubre de 2018). Peru Retail.
Recuperado de https://www.peru-retail.com/perfil-consumidor-digital -peruano/

Cud es € perfil dd consumidor peruano digital. (08 de enero de 2019). PQS. Recuperado de

https.//www.pgs.pe/tecnol ogia/consumidor-peruano-digital -perfil

El 49% de los peruanos sigue dietas bgjas en grasa, ubicandose en € segundo lugar de
Latinoamérica. (5 de octubre de 2016). Nielsen. Recuperado de
https://www.niel sen.com/pe/es/insights/arti cle/2016/EIl -49-por-ciento-de-l os-peruanos-
sigue-dietas-bagjas-en-grasa/

El pujante sector gastronémico y de restaurantes en el Perd. (16 de julio de 2018). Peru
Retail. Recuperado de https://www.peru-retail.com/sector-gastronomico-restaurantes-

peru/

Google. (sf.). [Mapa de Lima, Pert en Google maps]. Recuperado € 15 de noviembre de
2019, de https://www.google.com.pe/maps @-12.1307657,-77.0213187,18z?hl=es-419

Grupo Benavides invertira US$ 65 millones en un nuevo edificio de oficinas prime en
Miraflores. (8 de juio de 2019). Gestion. Recuperado  de
https://gestion.pe/economi a/empresas/grupo-benavi des-planea-construccion-nuevo-

edificio-oficinas-prime-miraflores-272510-noticia/

INEI: Actividad de restaurantes aumento6 en 3,50 % durante 2018. (25 de febrero de 2019). El
Comercio. Recuperado de  https://elcomercio.pe/economial/peru/ine -actividad-
restaurantes-aumento-3-50-2018-noticia-nndc-611175-noticial

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI]. (s. f.). Segun ingreso per capita del

hogar. Recuperado de
https://www.inei .gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1403/ca
p01_01.pdf

| psos. (2018a). Perfiles Zonales 2018. Recuperado de

https.//www.ipsos.com/sites/defaul t/files/ct/publication/documents/2018-
02/ipsos_perfileszonal es-v5.pdf

73



Ipsos. (2018b). New consumer, Millennials. Mitos y realidades. Recuperado de
https://www.ipsos.com/sites/defaul t/fil es/ct/publication/documents/2018-
06/ipsos_peru - millennials_0.pdf

Masias, J. (24 de agosto de 2015). ¢COomo se gestd € boom gastronémico peruano?
SEMANAeconomica.com Recuperado de http://semanaeconomica.com/article/sectores-

y-empresas/comercio/167768-como-se-gesto-el-boom-gastronomi co-peruano/

Negocios de restaurantes acumulan 27 meses de crecimiento continuo, reporto € INEI. (24 de
agosto de 2019). Gestion. Recuperado de https://gestion.pe/economia/negoci os-de-
restaurantes-acumul an-27-meses-de-creci miento-continuo-reporto-el-inei-noticia/

Per(i: Las claves de los restaurantes para aumentar 3,17% €l crecimiento economico. (16 de
julio de 2019). Peru Retail. Recuperado de https.//www.peru-retail.com/peru-

restaurantes-aumentar-creci mi ento-economico/

Saavedra, A. (19 de junio de 2019). Restaurantes multiplican ventas por delivery apps, las
dark kitchens son e siguiente paso. SEMANAeconémica.com. Recuperado de
https:.//semanaeconomica.com/article/sectores-y-empresas/servicios/363378-
restaurantes-multiplican-ventas-por-delivery-apps-las-dark-kitchens-son-el -siguiente-

paso/

Sanchez, J. (17 de julio de 2017). Las cinco principales tendencias del consumidor peruano.
Gestion. Recuperado de https://gestion.pe/tendencias/cinco-principal es-tendencias-

consumidor-peruano-139597-noticial

Villanueva, R. (20 de febrero de 2018). Datum presenta estudio sobre “vida saludable”. La
Republica. Recuperado de https:/larepublica.pe/marketing/1200803-datum-presenta-
estudio-sobre-vida-saludabl e/

74



Anexos

Anexo 1. Resultados de la investigacion de mer cado

La investigacion fue realizada a personas entre 23 y 50 afios que viven en los distritos de
Miraflores, Surco, La Molina y San Borja, entre otros. El 50% de los encuestados fueron
hombres y el restante mujeres. A continuacion se detallan las preguntas con sus respectivas

conclusiones:

Pregunta 1: ;/Aspiras atener unavida saludable?
Si.

b. No.

Objetivo de la pregunta: Comprobar que existe una preocupacion por mantener una vida
saludable.

¢, Aspiras tener una vida saludable?

ESi ENo

Conclusion: El 90% de los encuestados si aspira tener una vida saludable.

Pregunta 2: Parati, ¢Qué significatener una vida saludable?

Comer sano
Hacer deporte

Pasar tiempo en familia

2 o T o

Todas |as anteriores
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Objetivo de la pregunta: Entender qué significa paralas personas tener unavidasaudabley s

el comer sano incluye esto.

Para ti, ¢ Qué significa tener una vida saludable?

= Comer sano = Comer sano y hacer deporte = Hacer deporte

Conclusion: El 79% de las personas consideran gue tener una vida saludable es comer sano,

hacer deporte y pasar tiempo en familia de manera conjunta.

Pregunta 3: ¢Cuantas veces por semana desayunas fuera de casa y/o haces un pedido de
delivery?

a 0-1
b. 2-3
C. 4-5
d. Més

Objetivo de la pregunta: Cuantificar la frecuencia de compra en el desayuno.

¢, Cuantas veces desayunas fuera de casa y/o hace un
pedido de delivery?
Mas
4-5 6%
10%

0-1
46%

2-3
38%

@0-1 E2-3 wW4-5 EMas

Conclusion: El 84% de las personas desayuna fuera de su casa entre 0-3 veces.
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Pregunta 4: ¢Cuanto es tu gasto promedio cuando desayunas fuera de casa y/o haces un

pedido de delivery, en soles?

a 5-8
b. 8-10
C. 10-12
d. 12-15
e. Mas

Objetivo de la pregunta: Cuantificar €l ticket promedio en el desayuno.

¢,Cuanto es tu gasto promedio cuando desayunas fuera
de casa y/o haces un pedido de delivery, en soles?
5-8
Mas _18%
30% \

8-10
16%

12-15 10-12
20% 16%

E5-8 E8-10 W10-12 E12-15 EMAas

Conclusion: Mas del 30% de los encuestados gasta mas de 15 soles en su desayuno. En los

demés rangos de gastos en soles no se aprecia una tendencia definida.

Pregunta 5: ¢Cuantas veces por semana almuerzas fuera de casa y/o haces un pedido de

delivery?

a 0-1
b. 2-3
C. 4-5
d. Mas

Objetivo de la pregunta: Cuantificar lafrecuencia de compraen el amuerzo.
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¢,Cuéntas veces por semana almuerzas fuera de
casa y/o haces un pedido de delivery?
Mas 0-1
14%  15%

4-5
33% 2-3

38%

E0-1 E2-3 w4-5 @Mas

Conclusion: El 71% de las personas amuerza fuera y/o hace un pedido delivery entre 2y 5

veces ala semana.

Pregunta 6: ¢Cuanto es tu gasto promedio cuando almuerzas fuera de casa y/o haces un

pedido de delivery, en soles?

a 10-15
b. 15-20
C. 20-25
d. Més

Objetivo de la pregunta: Cuantificar €l ticket promedio en &l amuerzo.

¢,Cuanto es tu gasto promedio cuando almuerzas fuera
de casa y/o haces un pedido de delivery, en soles?
10- 15
Mas 17%
29%

15-20
25%

20-25
29%
@10-15 ®15-20 w20-25 @Mas

Conclusién: El 58% de |os encuestados gasta de 20 soles a més en su almuerzo.
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Pregunta 7: ¢Cuantas veces por semana cenas fuera de casa y/o haces un pedido de delivery?

a 0-1
b. 2-3
C. 4-5
d. Més

Objetivo de la pregunta: Cuantificar la frecuencia de compra en lacena.

¢ Cuéntas veces por semana cenas fuera de casa y/o haces un pedido de
delivery?
4 - 5Mas
6% 2%

0-1
34%

2-3
58%

@0-1 EW2-3 W4-5 EMas

Conclusion: El 92% de las personas cena fuera y/o hace un pedido delivery entre 0y 3 veces a

lasemana

Pregunta 8: ¢Cuanto es tu gasto promedio cuando cenas fuera de casa y/o haces un pedido de

delivery, en soles?

a 10-15
b. 15-20
C. 20-25
d. Més

Objetivo de la pregunta: Cuantificar €l ticket promedio en la cena.
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¢,Cuanto es tu gasto promedio cuando cenas fuera de casa y/o haces un
pedido de delivery, en soles?
10-15
8%

3 15-20
Mas 23%
42%

20-25
27%
H10-15 ®15-20 w20-25 EMas

Conclusién: El 69% de las personas gasta arriba de 20 soles en su cena.

Pregunta 9: Valore en unaescaladel 1 a 5, siendo 5 €l mayor valor, los siguientes atributos

para un restaurante:

Sabor

Cantidad

Servicio

Rapidez en la atencion
Comodidad del local
Decoracion del local

-~ ® 2 0 T 9

Objetivo de lapregunta: Identificar los atributos méas val orados.

Valoraciéon

5 4 3 2 1
Sabor 79% 13% 6% 2% 0%
Cantidad 13% 50% 27% 10% 0%
Servicio 40% 37% 15% 6% 2%
Rapidez en la
atencion 33% 44% 17% 6% 0%
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Comodidad del local  35% 38% 17% 8% 2%

Decoracionddl loca  12% 31% 37% 17% 4%

Conclusion: El atributo mas valorado es el sabor de la comida, seguido del servicio y la

rapidez en la atencion.

Pregunta 10: ¢Como te enteras de la oferta gastrondmica? Podria marcar 1 0 mas opciones.

Tv
Facebook
Instagram
Google

Recomendacion

-~ o o 0 T @

Beneficios con bancos

App
Otra

=ge

Objetivo de la pregunta: Conocer |os medios donde dirigir la publicidad y las promociones.

i Como te enteras de la oferta gastronomica?

Retomendacisn T 3
Instagram BT |
Facebook LT — ]
Beneficios con bancos =i
Apo  =idh
TV =B
Googla =8

Influencer a2%
Tripadvisor 32%
Rappi o Glove 32%

0% 20% 40% &0% 80%  100%

Conclusion: El principal medio es la recomendacion, seguida de redes sociales como

Instagram y Facebook; seguida de |os beneficios con los bancos.

Pregunta 11: Tenemos la siguiente propuesta de restaurante: “Comida de calidad (entiéndase
por calidad buenos insumos, buen sabor, y buen mix de carbohidratos y proteinas) con un
excelente sabor que te ayudaran a balancear tu alimentacion diaria”. En base a esto, te atrae la

propuesta de valor para que seas un potencia cliente:
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a. Si
No

Objetivo de la pregunta: Validar la propuesta de emprendimiento.

¢ TE ATRAE LA PROPUESTA DE VALOR?

LN

Conclusién: La propuesta de valor ha sido aprobada por e 100% de los encuestados.

Pregunta 12: Sobre la pregunta anterior, ¢qué esperarias encontrar en este restaurante?

Objetivo de la pregunta: Saber qué cosas buscan nuestros potenciales clientes.

Conclusion: Las respuestas que mas se repiten son variedad, comida con insumos de calidad,

buen sabor, saludable y buenarelacion precio — producto.

Pregunta 13: ¢Qué te hace recomendar a un restaurante? Podria marcar 1 0 mas opciones.

Sabor de lacomida
Precio

Cantidad de la comida
El servicio recibido
Rapidez en laatencion
Comodidad del local
0. Decoracion del 1ocal

-~ o o 0 T @

Objetivo de la pregunta: Sabiendo que la recomendacion es una variable clave, entender qué

es |o que hace que te recomienden.
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¢ Qué te hace recomendar a un restaurante?

El servicio recibido ms—— 5800
Rapidez en la atencion m——— 290
Cantidad de la comida == 150

Buen ambiente = 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Conclusién: La variable que hace que te recomienden es € sabor de la comiday € servicio

recibido, seguido del precio.

Conclusiones gener ales dela investigacion de mercado

a La propuesta de emprendimiento del plan de negocio consiste en “Comida de calidad
(entiéndase por calidad buenos insumos, buen sabor, y buen mix de carbohidratos y proteinas)
con un excelente sabor que te ayudaran a balancear tu alimentacion diaria”. La propuesta ha
sido aprobada por €l 100% de los encuestados.

b. Dentro de los atributos que buscan en |a propuesta que les hemos descrito es variedad
en los platos, buen sabor, buena calidad y relacion calidad - precio.

C. Lo mas vaorado en un restaurante es € sabor de la comida y € servicio ofrecido.

Estas mismas variables hacen que te recomienden.

d. Se puede apreciar una tendencia por lo saludable, lo cua involucra el comer sano,

hacer deporte y pasar tiempo en familia

e Los principales medios por los cuales las personas se enteraran de las ofertas

gastrondmicas siguen siendo el boca a boca (por recomendacion) y por las redes sociales.
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Fuente: Elaboracion propia
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sefio del local

Anexo 3. Di

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Lacarta

it Principal:

Entradas ¥ prquens Predos &l
Pirieni o abiaredo refeno de queso £.00
Pimient o ahomodn reflenn de peviche de dmmpifiones B.00
Pimiento ahumado refens de sl nad &.a0
Tostadites con tap sabe 1300
Tostnises de Wi, palte, limin ¥ dis 12.00
Chap 2 de camote oo sales de guatenole 13080
Mma Firsar de Sacen 15.00
Carpatian de Lome 2500
Carpacon de Sabmedm 1500
Taitare de Alin 45.00

Bangaches v Wrpr Preaoa ol
de Al 1850
e Fawvo 1830
(LR H] 1530
Fsiist teef 1850
Hamhz gama 18.50
Pamind de pulle con queso 1558
Pulla ton palta 1850
Diek Saled depolla 1350
Die usve podhe con queso de abom 15.50
Vegdaniaon. palts + champifions + amagia + zuchini @ la pamills 1550
Wegdariang . miteds durssse 1350
Vegdaniann cprese & la plancha 1230
Acompadiarmento:
papa fita (fritaal vapor - dédnion) .00
Papa Al husno b ensin 4,00
Ensalada .00

latog dn fonda Prowos &)
Sabrmdin amdo oon cebollss gacmudas 000
Atlnala prreenta k]
Pez espadh als mmenier 3
Pavo al homo 300D
Pavita esinfads ik 0
Pavo do con heerbas ¥ adeosd IR0
Pedhugs de polle al bomo k1]
Fulla eftofsdn K]
Fuollo etofedo m salsa de oo 0.0
Aswdn derm 3000
Estofads deres tipa agbirito 0.0
Fezal homo on prmenta y tomllo 0.0
Loma sltado i0.0a
Wenturar sall mdas of wok 3000
Rimtto de wegdales 0.0
Acompafimmienta:
paga fikaal vapar - eléctncol, sancochaa, hama, puré .00
tallannes (@l alfreds, verds, arsing, honge fing) .00
roemedtsa del dia 000
rElaE LR ]

B ol ¥ Ensaladar Progo o
Bawds 4150
El arstrickadn { Arroz integril, ssdmin fresce | zenabrts, swanian. palls, gonjoli, salzs de coyas 3 s2dea aoevichada)
Chaafita {quinua, anoz gdegrad, pollo, bricodi, fideo chine, ralsa de woya ¥ totifla de fmss)
Ensalaika 13
Protecs (base de echugs, polio, fhjol nego, clars e huevo, tomale, palla ¥ Renings 9 wantan)
et {bechigss, polk, Tanahona Feol ching, palla wartdn y vinagela orembal)
Dielacars

LE-L
Limanata Clnus i
Lirmonada de Hierta Luiza ]
Harajada ]
A s g 5

Fuenie Enbomodn Propm
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Carta de Desayuns § Brunch:

Bowle ;
Avena con manzonay caneln
Do firutes con chis
Azai
Bowl de Fl#tano con chocola e
Womurl griego con arindanos
Batichs o, cod Crmmbuess v menla

Sanguches v Wiaps:
die Humus, palta, limén v chia
Queso fresco
Dedi Salad de Huevo
de Folloy apio
de Atin
de Pava

Comibs;
1/2 Sanguche + Café Americang
1/2 Bowl de svens + 1/2 Ssnmache + Café Americans
1/2 Bowl de frutn con chio + 1/2 Sanguche + Cofé Americano
2 Hugwvos duros + 172 Bowl de frute + Cofé Americano
1 zanguche + 172 Bowl de fruts + Café Americano

Pequeiios Antojos Dulces
Crepe con mermelac de fresa
Crepe de mangarhlance
Crepe de nutels
Kekes (zanshoria, plitang, cacao, vainilla, naranja)
M uffins
Browniey Blondies
Cralletaz de chocochip

Jugos v M illcshake:
Loz déisicos
Papuy o, Piiia, ¥aranjo, M amory b, Fress & Surido

Los especiales
Ciranadilla y mandarina
Pifls, narunjo ¥ Hmdn
Fresa, maraciry &y Boydn

Calé v olras belidss eallent e
Café pasado
Cappucng, late, etc
M anzanilla, 1€, anis (flirante)

Precios s/,
10.50
1150
15.00
15.00
15.00
15.00

Precios o/,
750
TA0
750
740
TA0
7.0

Precios &,

50
10.50
1150
12,50

Precios s/,
6.00
.00
6.00

6.00
00
6.00

Precios sl

B.00

2.00

Precios &,
5.00
750

Fuente: Elaborocion Propia




Carta Fepecial del Dia

Laszgna de came
Hamburguesas caseras al plato
Polio guisado

Pallo rostizado

Tallarines al fungi (V)
Tallarnes alabodogness
Palle acevichado

Ajl de gallina

Lomo saltado

Pollo en salsa de seoo

C papa: fritn (al vapor - glectnes), ssamoocheda, hormo, pure
C/ tollannes (salsa alfredo, verde, hoancmna, honge fung)
CF menestra del dia

O enaalada del din

Pequetios Anfojos Dulees
Crepre oon mermelada de (esa
Crrepe de manpurblanes
Crepe de mitella
Kekes (zanahona, platans, cacan, vainilla, narsnja)
Muffins (platano, cacano, vainilla, naranjal
Brownme v Blondies
Galletas { chocochip, avena, chooolate)

Precios &/
1850
1850
1850
18,540
1850
1850
18.50
18.50
18.50
18.50

Precios &/
600
6100
6,400
6,00
600
.00
600

Fuente: Elaboracion Propia

91



92

Carta de Ten Thwe

Pasteles ¥ quiches
Pastel de acelsn
Pustel de chocko
Chnicha Lommine
Tarta Pascunhnn
Tarta de carne asada
Tarta de verdhires ssadas

M rrusangaeches { 53 wad)
Tnple clasico (palta, |omate v huevol
D nsado
3 jummnes
Tuna & Cheese
Cremmn de noeltunn Geem
Diz espinscn con quieso oems v cebolly cormmelizada

Paquefios Antojes Dulces:
Crepe con merehukn de feca
Crepe de manjarblanco
Crepe de mutella
Kekes (zanahors, platane, cacan, viurilla, maranjs}
Ml (plitano, cacan, vadialls, narnga)
Brewnie ¥ Blondies
Galletas (chococtop, mvena, chocolate)

Precios s/
10w
T4
L0
10, fl
Ty
L1Axs

Preaos s/
110, e
100
Ty
(IR
10 (s
|0,k

Precos al
&.00
.00
.00
.00
&.00
G.0n
.00

Fuernte Elaboracion Propia



Carta de Noche Light

Cremas:
Crema de zapallo
Cremi de espirrage
Crema de champ iion
Crema de espinaca v albaca
Crema de cebollas
Crema de chock

Platos:
Verdura saltenda al wok
Solterdo
Ensnladn; Lechugn + cebolla blanca + tomate + pimienta + palta
Ensnlada Griega
Cnelet te con queso, tomale v albica
Crmelette de champifiones
Cmeletic de verduras

Bowls:
Aveni con manzane y cineld
Dre frutas con chia
Azai
Bowl de Plitano con chocolate
Yogur! grego con arindanos
Batido rosa, con frembuesy y menta

Combos:
Omelefte + 2 tostadas + Café Americano
Crema+ 1/2 singuche

Pequefios Antojos Duloes:
Crepe con mermelzda de fresa
Cripe de manjarh aco
Crepe de nutelia
Febes {zunahorie, plidao, cacae, vainilla, narnga)
Muffins {plitane, cacas, vamilla narnja)
Brownie'y Blondies
Cralletas (chocochip, aveny, chocolate)

Precios &,
16,00
16,00
16,00
16,00
16,00
| 6,00

18.00
18.00
18.00
18.00
L5.00
18.00
18.00

10.50
12,50
15.00
15.00
15,00
L5.00

12,50
22.50

Precios s,
6,00
.00
6,00
&, 00
&,00
6,00
5,00

Fuente; Elaboracaon Propm
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Anexo 5. Cuadro detiempos de cocina.
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Cuadro de tiempos promedio (3-4 personas en una mesa)

1. Acciones y tiempos de servicio ( minutos)

Bienvenida y ubicacion Anfitrionas 1
Tomar nota de sus bebidas Mesero 1
Ingreso de bebidas al sistema Mesero 0.5
Tomar nota de sus entradas y fondos Mesero 2
Ingreso de entradas y fondos en el sistema Mesero 1
Recoger las bebidas de la barray colocarlas en la mesa Mesero 2
Recoger las entradas de la cocinay colocarlasenlamesa Mesero 2
Recoger los fondos de la cocina y colocarlas en la mesa Mesero 2
Ir ala caja, solicitar la cuenta y realizar el cobro Mesero 4
Tiempo de lista de espera ( de ser el caso) Anfitrionas 10
2. Tiempos de barray cocina (minutos)

Preparacion de bebidas Caocineros (barra) 5
Preparacion de entradas Cocineros 8
Preparacion de fondos Cocineros 15

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 6. Proyeccion de ventas mensuales— Escenario Pesimista

Escenario pesimista

Venta Local unid.
Desayuno
Brunch
Almuerzo
Tea Time
Cena
Total Venta Unid. Local

Venta Canal Delivery unid.
Desayuno
Brunch
Almuerzo
Tea Time
Cena
Total Venta Unid. Canal Delivery

Venta Local S/.
Desayuno
Brunch
Almuerzo
Tea Time
Cena
Total Venta en el Local

Venta Canal Delivery S/.
Desayuno
Brunch
Almuerzo
Tea Time
Cena
Total Venta Canal Delivery

Venta total S/.

210
140
1,050
140
630
2,170

2,520
1,120
26,250
1,400
15,750
47,040

504
336
1,750
420
15,750
18,760

65,800

525
280
1,680
280
1,050
3,815

210
210
84
210
1,050
1,764

6,300
2,240
42,000
2,800
26,250
79,590

2,520
1,680
2,100
2,100
26,250
34,650

114,240

700
490
2310
490
1,575
5,565

490
308
98
308
1,575
2,779

8,400
3,920
57,750
4,900
39,375
114,345

5,880
2464
2,450
3,080
39,375
53,249

167,594

714
700
3,150
700
2,100
7,364

700
420
700
420
2,100
4,340

8,568
5,600
78,750
7,000
52,500
152,418

8,400
3,360
17,500
4,200
52,500
85,960

238,378

728
707
3,360
707
2,310
7,812

714
490
721
490
2,163
4,578

8736
5,656
84,000
7,070
57,750
163,212

8,568
3,920
18,025
4,900
54,075
89,488

252,700

742
714
3,570
714
2,520
8,260

728
560
743
560
2,228
4,819

8,904
5,712
89,250
7,140
63,000
174,006

8,736
4,480
18,566
5,600
55,697
93,079

267,085

756
721
3,780
721
2,730
8,708

742
630
765
630
2,295
5,062

9,072
5,768
94,500
7,210
68,250
184,800

8,904
5,040
19,123
6,300
57,368
96,735

281,535

770
728
3,990
728
2,940
9,156

756
700
841
700
2,409
5,407

9,240
5,824
99,750
7,280
73,500
195,594

9,072
5,600
21,035
7,000
60,237
102,944

298,538

784
735
4,200
735
3,150
9,604

770
700
926
700
2,530
5,625

9,408
5,880
105,000
7,350
78,750
206,388

9,240
5,600
23,138
7,000
63,248
108,227

314,615

Mes 10

798
742
4,200
742
3,150
9,632

784
700
1,018
700
2,656
5,859

9,576
5,936
105,000
7,420
78,750
206,682

9,408
5,600
25,452
7,000
66,411
113,871

320,553

Mes 11

812
749
4,200
749
3,150
9,660

798
700
1,120
700
2,789
6,107

9,744
5,992
105,000
7,490
78,750
206,976

9,576
5,600
27,998
7,000
69,731
119,905

326,881

Mes 12

826
756
4,200
756
3,150
9,688

812
700
1,232
700
2,929
6,373

9912
6,048
105,000
7,560
78,750
207,270

9,744
5,600
30,797
7,000
73,218
126,359

333,629

Mes 13

840
763
4,200
763
3,150
9,716

826
700
1,355
700
3,075
6,656

10,080
6,104
105,000
7,630
78,750
207,564

9,912
5,600
33,877
7,000
76,879
133,268

340,832

Mes 14

854
770
4,200
770
3,150
9,744

840
700
1,491
700
3,229
6,960

10,248
6,160
105,000
7,700
78,750
207,858

10,080
5,600
37,265
7,000
80,723
140,668

348,526

Mes 15

868
77
4,200
7
3,150
9,772

854
700
1,640
700
3,390
7,284

10,416
6,216
105,000
7,770
78,750
208,152

10,248
5,600
40,991
7,000
84,759
148,598

356,750

Mes 16

882
784
4,200
784
3,150
9,800

868
700
1,804
700
3,560
7,631

10,584
6,272
105,000
7,840
78,750
208,446

10,416
5,600
45,090
7,000
88,997
157,103

365,549

Mes 17

896
791
4,200
791
3,150
9,828

882
700
1,984
700
3,738
8,004

10,752
6,328
105,000
7,910
78,750
208,740

10,584
5,600
49,599
7,000
93,447
166,230

374,970

Mes 18

910
798
4,200
798
3,150
9,856

896
700
2,182
700
3,925
8,403

10,920
6,384
105,000
7,980
78,750
209,034

10,752
5,600
54,559
7,000
98,119
176,030

385,064

Mes 19

924
805
4,200
805
3,150
9,884

910
700
2,401
700
4,121
8,832

11,088
6,440
105,000
8,050
78,750
209,328

10,920
5,600
60,015
7,000
103,025
186,560

395,888

Mes 20

938
812
4,200
812
3,150
9,912

924
700
2,641
700
4,327
9,292

11,256
6,496
105,000
8,120
78,750
209,622

11,088
5,600
66,017
7,000
108,176
197,881

407,503

Mes 21

952
819
4,200
819
3,150
9,940

938
700
2,905
700
4,543
9,786

11,424
6,552
105,000
8,190
78,750
209,916

11,256
5,600
72,619
7,000
113,585
210,060

419,976

Mes 22

966
826
4,200
826
3,150
9,968

952
700
3,195
700
4,771
10,318

11,592
6,608
105,000
8,260
78,750
210,210

11,424
5,600
79,880
7,000
119,264
223,169

433,379

Mes 23

980
833
4,200
833
3,150
9,996

966
700
3,515
700
5,009
10,890

11,760
6,664
105,000
8,330
78,750
210,504

11,692
5,600
87,868
7,000
125,228
237,288

447,792

Mes 24,

994
840
4,200
840
3,150
10,024

980
700
3,866
700
5,260
11,506

11,928
6,720
105,000
8,400
78,750
210,798

11,760
5,600
96,655
7,000
131,489
252,504

463,302

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7. Proyecciones de ventas mensuales— Escenario Conservador

Escenario conservador

Venta Local unid.
Desayuno

Brunch

Amuerzo

Tea Time

Cena

Total Venta Unid. Local

Venta Canal Delivery unid.
Desayuno

Brunch

Almuerzo

Tea Time

Cena

Total Venta Unid. Canal Delivery

Venta Local S/.
Desayuno
Brunch
Amuerzo
Tea Time
Cena
Total Venta en el Local

Venta Canal Delivery S/.
Desayuno
Brunch
Almuerzo
Tea Time
Cena
Total Venta Canal Delivery

Venta total S/.

Mes 1

300
200
1,500
200
900
3,100

900
1,180

3,600
1,600
37,500
2,000
22,500
67,200

720
480
2,500
600
22,500
26,800

94,000

Mes 2

750
400
2,400
400
1,500
5,450

300
300
120
300
1,500
2,520

9,000
3,200
60,000
4,000
37,500
113,700

3,600
2,400
3,000
3,000
37,500
49,500

163,200

Mes 3

1,000
700
3,300
700
2,250
7,950

700
440
140
440

2,250

3970

12,000
5,600
82,500
7,000
56,250
163,350

8,400
3,520
3,500
4,400
56,250
76,070

239,420

Mes 4

1,020
1,000
4,500
1,000
3,000

10,520

1,000

12,240
8,000
112,500
10,000
75,000
217,740

12,000
4,800
25,000
6,000
75,000
122,800

340,540

Mes 5

1,040
1,010
4,800
1,010
3,300

11,160

1,020

12,480
8,080
120,000
10,100
82,500
233,160

12,240
5,600
25,750
7,000
77,250
127,840

361,000

Mes 6

1,060
1,020
5,100
1,020
3,600

11,800

1,040

12,720
8,160
127,500
10,200
90,000
248,580

12,480
6,400
26,523
8,000
79,568
132,970

381,550

Mes7

1,080
1,030
5,400
1,030
3,900

12,440

402,193

Mes 8

1,100
1,040
5,700
1,040
4,200
13,080

13,200
8,320
142,500
10,400
105,000
279,420

12,960
8,000
30,050
10,000
86,052
147,062

426,482

Mes 9

1,120
1,050
6,000
1,050
4,500
13,720

13,200
8,000
33,055
10,000
90,355
154,610

449,450

Mes 10

1,140
1,060
6,000
1,060
4,500
13,760

13,440
8,000
36,360
10,000
94,873
162,673

457,933

Mes 11

1,160
1,070
6,000
1,070
4,500
13,800

13,680
8,000
39,997
10,000
99,616
171,293

466,973

Mes 12

1,180
1,080

14,160
8,640
150,000
10,800
112,500
296,100

13,920
8,000
43,996
10,000
104,597
180,513

476,613

Mes 13

1,200
1,090
6,000
1,090
4,500

13,880

14,400
8,720
150,000
10,900
112,500
296,520

14,160
8,000
48,396
10,000
109,827
190,383

486,903

Mes 14

1,220
1,100
6,000
1,100
4,500

13,920

1,200
1,000
2,129
1,000
4,613
9,942

14,640
8,800
150,000
11,000
112,500
296,940

14,400
8,000
53,235
10,000
115,318
200,954

497,894

Mes 15

1,240
1,110
6,000
1,110
4,500

13,960

10,406

14,880
8,880
150,000
11,100
112,500
297,360

14,640
8,000
58,559
10,000
121,084
212,283

509,643

Mes 16

1,260
1,120
6,000
1,120
4,500
14,000

10,902

15,120
8,960
150,000
11,200
112,500
297,780

14,880
8,000
64,415
10,000
127,138
224,433

522,213

Mes 17

1,280
1,130
6,000
1,130
4,500
14,040

1,260
1,000
2,834
1,000
5,340
11,434

15,120
8,000
70,856
10,000
133,495
237,472

535,672

Mes 18

1,300
1,140
6,000
1,140
4,500
14,080

12,004

15,600
9,120
150,000
11,400
112,500
298,620

15,360
8,000
77,942
10,000
140,170
251,472

550,002

Mes 19

1,320
1,150
6,000
1,150
4,500
14,120

12,617

15,840
9,200
150,000
11,500
112,500
299,040

15,600
8,000
85,736
10,000
147,179
266,515

565,555

Mes 20

13,274

16,080
9,280
150,000
11,600
112,500
299,460

15,840
8,000
94,310
10,000
154,537
282,687

582,147

Mes 21

1,360
1,70
6,000
1,170
4,500

14,200

13,980

16,320
9,360
150,000
11,700
112,500
299,880

16,080
8,000
103,741
10,000
162,264
300,085

599,965

Mes 22

1,380
1,180
6,000
1,180
4,500

14,240

14,740

16,560
9,440
150,000
11,800
112,500
300,300

16,320
8,000
114,115
10,000
170,378
318,812

619,112

Mes 23

1,400
1,190
6,000
1,190
4,500

14,280

15,557

16,800
9,520
150,000
11,900
112,500
300,720

16,560
8,000
125,526
10,000
178,896
338,983

639,703

Mes 24

1,420
1,200
6,000
1,200
4,500

14,320

17,040
9,600
150,000
12,000
112,500
301,140

16,800
8,000
138,079
10,000
187,841
360,720

661,860

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8. Proyecciones de ventas mensuales— Escenario Optimista

Escenario optimista Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24|
Venta Local unid.
Desayuno 360 900 1,200 1,224 1,248 1,272 1,296 1,320 1,344 1,368 1,392 1,416 1,440 1,464 1,488 1,512 1,536 1,560 1,584 1,608 1,632 1,656 1,680 1,704
Brunch 240 480 840 1,200 1,212 1,224 1,236 1,248 1,260 1,272 1,284 1,296 1,308 1,320 1,332 1,344 1,356 1,368 1,380 1,392 1,404 1,416 1,428 1,440
Almuerzo 1,800 2,880 3,960 5,400 5,760 6,120 6,480 6,840 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200
Tea Time 240 480 840 1,200 1,212 1,224 1,236 1,248 1,260 1,272 1,284 1,296 1,308 1,320 1,332 1,344 1,356 1,368 1,380 1,392 1,404 1,416 1,428 1,440
Cena 1,080 1,800 2,700 3,600 3,960 4,320 4,680 5,040 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400
Total Venta Unid. Local 3,720 6,540 9,540 12,624 13,392 14,160 14,928 15,696 16,464 16,512 16,560 16,608 16,656 16,704 16,752 16,800 16,848 16,896 16,944 16,992 17,040 17,088 17,136 17,184
Venta Canal Delivery unid.
Desayuno 78 390 910 1,300 1,326 1,352 1,378 1,404 1,430 1,456 1,482 1,508 1,534 1,560 1,586 1,612 1,638 1,664 1,690 1,716 1,742 1,768 1,794 1,820
Brunch 78 390 572 780 910 1,040 1,170 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300
Almuerzo 130 156 182 1,300 1,339 1,379 1,421 1,563 1,719 1,891 2,080 2,288 2,517 2,768 3,045 3,350 3,685 4,053 4,458 4,904 5,395 5,934 6,527 7,180
Tea Time 78 390 572 780 910 1,040 1,170 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300
Cena 1,170 1,950 2,925 3,900 4,017 4,138 4,262 4,475 4,698 4,933 5,180 5,439 5711 5,997 6,296 6,611 6,942 7,289 7,653 8,036 8,438 8,860 9,303 9,768
Total Venta Unid. Canal Delivery 1,534 3,276 5,161 8,060 8,502 8,949 9,400 10,041 10,447 10,880 11,342 11,835 12,362 12,925 13,527 14,173 14,864 15,606 16,402 17,256 18,174 19,162 20,224 21,368
Venta Local S/.
Desayuno 4,320 10,800 14,400 14,688 14,976 15,264 15,552 15,840 16,128 16,416 16,704 16,992 17,280 17,568 17,856 18,144 18,432 18,720 19,008 19,296 19,584 19,872 20,160 20,448
Brunch 1,920 3,840 6,720 9,600 9,696 9,792 9,888 9,984 10,080 10,176 10,272 10,368 10,464 10,560 10,656 10,752 10,848 10,944 11,040 11,136 11,232 11,328 11,424 11,520
Almuerzo 45,000 72,000 99,000 135,000 144,000 153,000 162,000 171,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000
Tea Time 2,400 4,800 8,400 12,000 12,120 12,240 12,360 12,480 12,600 12,720 12,840 12,960 13,080 13,200 13,320 13,440 13,560 13,680 13,800 13,920 14,040 14,160 14,280 14,400
Cena 27,000 45,000 67,500 90,000 99,000 108,000 117,000 126,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000
Total Venta en el Local 80,640 136,440 196,020 261,288 279,792 298,296 316,800 335,304 353,808 354,312 354,816 355,320 355,824 356,328 356,832 357,336 357,840 358,344 358,848 359,352 359,856 360,360 360,864 361,368
Venta Canal Delivery S/.
Desayuno 936 4,680 10,920 15,600 15,912 16,224 16,536 16,848 17,160 17,472 17,784 18,096 18,408 18,720 19,032 19,344 19,656 19,968 20,280 20,592 20,904 21,216 21,528 21,840
Brunch 624 3,120 4,576 6,240 7,280 8,320 9,360 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400
Almuerzo 3,250 3,900 4,550 32,500 33,475 34,479 35,514 39,065 42,971 47,269 51,996 57,195 62,915 69,206 76,127 83,739 92,113 101,325 111,457 122,603 134,863 148,349 163,184 179,503
Tea Time 780 3,900 5,720 7,800 9,100 10,400 11,700 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000
Cena 29,250 48,750 73,125 97,500 100,425 103,438 106,541 111,868 117,461 123,334 129,501 135,976 142,775 149,914 157,409 165,280 173,544 182,221 191,332 200,899 210,944 221,491 232,565 244,194
Total Venta Canal Delivery 34,840 64,350 98,891 159,640 166,192 172,861 179,651 191,181 200,993 211,475 222,681 234,667 247,498 261,240 275,968 291,763 308,713 326,914 346,469 367,493 390,111 414,456 440,678 468,936
Venta total S/. 115,480 200,790 294,911 420,928 445,984 471,157 496,451 526,485 554,801 565,787 577,497 589,987 603,322 617,568 632,800 649,099 666,553 685,258 705,317 726,845 749,967 774,816 801,542 830,304

Fuente: Elaboracion propia
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