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Alfredo Huaranga Giraldo

Profesional con mas de 17 afos de experiencia en Operaciones de Planta de Gas
Licuado de Petréleo (GLP), generando valor mediante la implementacion de mejoras
para la optimizacion de procesos.

Con destreza para aglutinar equipos de diversas areas para lograr mejoras en
productividad y eficiencia generando Optimo clima laboral. Alta orientacion a
resultados e implementacion de buenas précticas operacionales para el logro de
objetivos organizacionales. Nivel intermedio de inglés,

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Repsol Comercial S.A.C.

Unidad de Negocio del grupo Repsol Perd, encargada de la comercializacion de

combustibles liquidos, lubricantes y GLP a nivel nacional.

Coordinador de Planificacion de Operaciones Abril 2017 - Actualidad

Responsable de gestionar la compra de combustibles liquidos, en 1°600,000.00

galones diarios, para los 10 terminales del litoral e importacién de lubricantes, para su

comercializacion, registrar las condiciones comerciales a los clientes, y participar en
las mejoras del sistema SAP. Reporto a la Gerencia de Operaciones de Marketing.

v' Encargado de obtener el mejor precio de GLP del mercado de los diferentes
proveedores a nivel nacional, para incrementar el valor de la UN. Realizar
seguimiento a los precios internacionales de combustibles liquidos para validar los
precios del mercado interno.

v' Logré minimizar las existencias al cierre de cada mes y anual del 2017,
minimizando impacto financiero que representa. Objetivo logrado con el apoyo de
la jefatura del area, destacando el trabajo en equipo.

v Implementacion de procedimientos del sistema SAP, para la compra de producto
combustibles liquidos en consignacion para las operaciones mineras, registro de
precios y condiciones comerciales con los proveedores, compra de GLP, todo ello
para la valorizacién en tiempo real de los productos.

v" Brindar Soporte a los Asesores Comerciales sobre la cartera de clientes y sus
condiciones comerciales.

Repsol YPF Comercial del Peru S.A.

Ex Unidad de Negocio del Grupo de Repsol, encargada de Comercializar Gas Licuado

de Petrdleo (GLP) a nivel Nacional, tanto a granel como envasado

Jefe de Planta de Envasado Enero 2013 — Abril 2015

Responsable de la administracion de las plantas de envasado de Ventanilla (Callao) y

Trujillo, gestionando el abastecimiento, envasado y distribucion de GLP a granel o

envasado, participando en la ampliacion de la planta de envasado de Ventanilla con la

instalacion de 02 carruseles de 24 posiciones cada uno, y en Trujillo se logré

incrementar en un 40% la produccion, lo que permitié cubrir parte de la demanda de

Chiclayo.

v' Formé parte del equipo de Gestion del Cambio para la implementacion de las rutas
para la distribucion de GLP envasado en Lima.

v' Logré ampliar el horario de producciéon para incrementar la produccion de
envasado en Trujillo, con un clima armonioso con el representante de los
trabajadores.
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v’ Realicé visitas periddicas a las plantas de envasado de la ciudad de Trujillo para
incrementar en un 30% el canje de cilindros lo que permite minimizar tener
cilindros de otras marcas, asi como el uso de pintura.

Jefe de la Planta de Almacenamiento de GLP Ventanilla Agosto 1998 - Abril

2013

Responsable de la administracion de la planta de almacenamiento de GLP, liderando

la modernizacién de la misma, para la recepcion de buques, cisternas, almacenamiento

y distribucién de GLP.

v" Formé parte de la ampliacion del 100% de la capacidad operativa de la planta, de
acorde con la vision estratégica del negocio, pasando de un nivel de despachos de
800 tm/d a 1,600 tm/d.

v Logré minimizar los tiempo de atencion de unidades de 2.5 horas a 0.7 horas,
maximizando la capacidad, a la par se implementd los sistemas de gestion de
calidad I1SO 9001, medio ambiente 1ISO 14001 y de seguridad OHSAS 18001.

v" Mejoré del clima laboral del area de operaciones mediante reuniones de trabajo
quincenales, identificando puntos discordantes e implementacion de acciones para
su correccion.

Comité Especial de Promocion de la Inversion Privada - CEPRI

Comité para la ejecucion de los procesos de promocion de la inversion privada.
Analista Marzo 1993 — Agosto 1998
Responsable de brindar informacion operativa y financiera de las empresas en
procesos de privatizacion entre ellas, la Refineria La Pampilla, Refineria Conchan,
Refineria Talara, Planta de Lubricantes del Callao, Plantas Eléctricas del Norte. Para
la refineria Conchan solo se presentd un solo postor por su potencial como un terminal
de almacenamiento que por su refineria, no pudiéndose concretar dicha privatizacion.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015- 2018
Maestria en Administracion

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2013 - 2013
Seminario Gestion Logistica y Abastecimiento

UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA 1985 - 1993
Licenciado en Ingenieria Petroguimica

OTROS ESTUDIOS
CESTOP SAC: Auditor de Sistemas de Gestion, Certificacion CCNA 2008
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Jaime Marxelio Florian Angeles

Médico Cirujano, con méas de 14 afos de trabajo en minera y empresas de otro sector,
con amplia experiencia en salud ocupacional, medicina preventiva y gestion de
recursos del area médica también me desempefio como Auditor en I1ISO 9001, ISO
14001 y OHSAS 18001. Certificado en Atencion de emergencias y conocimiento de
sistemas de gestion de seguridad, salud y medio ambiente.

Dedicado a consultorias de empresas de salud ocupacional, gestion de salud
ocupacional a mineras, agroindustriales, pesqueras y construccion y ponencias de
salud ocupacional en Universidades de prestigio.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Corporacion medica de servicios integrales SAC
Empresa dedicada a la realizacion de examenes ocupacionales y atenciones
ambulatorias de especialidades médicas. Opera bajo del nombre de EUROCLINIC.
Gerente General Enero 2018 — Actualidad
v Representar a la empresa ante instituciones del Estado
v" Implementacion del sistema de gestion de SSO.
v’ Gestion de presupuestos.
v Planeamiento estratégico de la empresa.
e Gestioné los permisos de INDECI y municipalidad, homologaciones y
categorizacion de la Clinica
e Logré posicionar a la empresa en el mercado de la salud ocupacional en La
Libertad.

Laboratorio de analisis clinicos Cantella SAC
Empresa dedicada a la realizacion de examenes ocupacionales
Director Médico Agosto 2013 — Diciembre 2017
Representar a la empresa ante instituciones del Estado
Implementacion del sistema de gestién de SSO.
Gestion de la salud Ocupacional de la Clinica.
Visado de Historias Clinicas.
Consultor y asesor de empresas para el Grupo Gloria, Copeinca, PJ Bingos.
Direccion de Médicos asignados a las 20 empresas donde gestionamos la SO
Capacitacion de los 4 cursos obligatorios segin Norma.
e Logré posicionar a la empresa en el mercado de la salud ocupacional en La
Libertad.
e Crecimiento de la empresa a nuevos mercados, como vigilancia y
consultorio ocupacional (30% de ingresos adicionales a la empresa)
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Consorcio Minero Horizonte SA

Empresa dedicada a la realizacion de examenes ocupacionales y atenciones
ambulatorias de especialidades médicas. Opera bajo del nombre de EUROCLINIC.
Jefe del centro médico Diciembre 2004 — Diciembre 2014

v Gestion de la salud Ocupacional de la Empresa

v’ Elaboracién de Programa Anual del Plan Operativo (POI)

v' Elaboracion del MOF

v’ Participacion periodica en el Comité Central de Seguridad de la Empresa
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v Desempefio como Auditor Interno En I1SO 9001, ISO 14001 y OHSAS 18001
v' Elaboracion de Presupuesto Anual
v Implementacion del sistema se Gestion 1SO 9001 en centro médico.
e Gestione un presupuesto de aproximadamente US$ 2,000,000 de dolares
para el area
e Participé en el equipo encargado de la implementacion del sistema de
gestion de calidad 1SO 9001 del Centro Médico.
e Reduccién en gasto del 15 % con la implementacion de terapias
combinadas en las atenciones médicas.
e Selogro la reduccion de la enfermedad ocupacional.
e Logré junto a mi equipo llegar a un 99% de personal controlado en la
vigilancia médica.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015- 2018
MBA
UNIVERSIDAD ANTENOR ORREGO TRUJILLO 2017 - 2018

Maestria en Salud Ocupacional

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS 2008 - 2010
Maestria en Salud Ocupacional y Ambiental

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO 1992 - 2001
Médico Cirujano

OTROS ESTUDIOS
Bureau Veritas CIBERTEC: Certificacion continua como auditor interno

2006 - 2013
SOPESO/CENSOPAS: Lectura de placas OIT 2014
SOPESO/CENSOPAS: Certificacion en Audiometria Ocupacional (CAOH) 2014
UNIVERSIDAD SAN LUIS GONZAGA DE ICA Diplomado en Ecografia 2014
SOPESO/CENSOPAS Certificacion en Medical Supervisor CAOHC 2014
SOPESO/CENSOPAS Certificacion Espirometria ALAT 2011
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Maria Violeta Yonagusuku Hokama

Contador colegiado con estudios de MBA (ESAN) en curso, experiencia en aspectos
Contables, Tributarios, Laboral y Financieros. Con 8 afios de experiencia laboral en
empresas de servicios de salud, transporte y agroindustrial. Experiencia en
presupuestos, planeamiento financiero, contabilidad, impuestos, recursos humanos,
logistica. Amplio conocimiento en interpretacion de estados financiero, sistemas de
costeo y metodologias de control de gastos operativos. Con capacidad de
organizacion, liderazgo para manejar equipo de trabajo, rapidez orientada a la
solucion de problemas y con capacidad analitica. Experiencia en implementacion de
sistemas informéticos de ERPs y manejo avanzado de Ms Office.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Control Salud S.A.C (Mayo 2018- actualidad)
Empresa especializada en la gestion de salud ocupacional. Staff de 12 profesionales.
Gerente de Administracion y Finanzas Personal a cargo: 12

v' Dirigir el buen funcionamiento de la empresa.

v' Responsable del Area Administrativa, Financiera, Créditos, Tesoreria, Logistica y
Recursos Humanos

Responsable de la reestructuracion Organizacional.

Realizar analisis de inversidn en activos y financiamientos.

Organizacion del Control de Activos Fijos.

Determinar los costos de cada uno de los servicios.
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Kokoro Café E.I.R. (Agosto 2017- actualidad)
Empresa dedicada a la preparacion y venta de una variedad de sandwich, jugos y
cafés, asi como variedad de platillos a la carta; por otro lado brinda servicios de
catering.

Gerente General Personal a cargo: 4

v" Dirigir y supervisar el buen funcionamiento de la empresa.

v' Tomar decisiones oportunas en el tiempo adecuado.

v Fomentar el trabajo en equipo y capacitar al personal en atencién al cliente.

v’ Disefar estrategias de mejora para incrementar la demanda.

Confie E.I.R. (Agosto 2013- actualidad)

Empresa dedicada a brindar asesorias de gestion empresarial, laboral, tributaria y

contable.

Gerente General

v Contactar a clientes potenciales.

v’ Brindar diversas asesorias empresariales.

v Manejar, supervisar, dirigir, y controlar las diversas contabilidades de las
empresas a cargo.

Tomografia Computarizada S.A.C. (TOMONORTE - www.tomonorte.com)
(Julio 2012 — Junio 2017)

Centro especializado en el diagnostico de enfermedades por imagenes
computarizadas, lider en el norte del Pert. Con sedes en las ciudades de Cajamarca y
Chepén. Ventas anuales aproximadas de 11°000,000.00 Soles. Cuenta con un Staff de
65 profesionales.
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Contador General

Gerente de Administracion y Finanzas Personal a cargo: 05

v' Responsable del Area Administrativa, Financiera, Créditos, Tesoreria, Logistica y
Recursos Humanos

v Gestion y organizacion de los temas Contables, Tributarios y Laborales.

v" Solucionar problemas de gran magnitud con clientes.

v Organizacion del Control de Activos Fijos.

v" Manejo del Sistema del CONTASIS.

v Apoyo en la elaboracién e implementacién del ERP institucional.

v Apoyo en la elaboracion del céalculo de costos.

Corporacion Green Valley S.A.C. (Julio 2011 — Julio 2012)
Empresa dedicada a la compra y ventas de productos agroindustriales.
Contador General Personal a cargo: 04
v' Responsable de las Areas de Logistica, Tesoreria y Cobranzas.

v' Gestion de los temas Contables, Tributarios y Laborales de la empresa.

v Gestion de aspectos administrativos.

v Responsable de la parte financiera de la empresa.

v' Organizacion y elaboracion de procedimientos del Area Contable.

v’ Elaboracién de Reportes para la Gerencia.

v" Responsable de tramites para la importacion de productos.

v" Organizacion del Control de Inventarios.

Chifa “El Pato Mandarin E.I.LR.L. / CHIFA “EL PATO MANDARIN EXPRESS
(Abril 2008 — actualidad)

Empresas en expansion dedicada a la preparacion y venta de comida cantonesa.
Asesor Externo: Brindo asesoria Tributaria, contable, laboral y financiera

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2018
MBA
COLEGIO DE CONTADORES 2014

Diplomado en Aplicaciones Practicas de NIIF'S

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2013
Diplomado en Tributacion de las Empresas.

CAEP 2012
Diplomado en Gerencia Financiera.

UPC 2011
Diplomado en Estrategia Empresarial y Liderazgo - ler puesto.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 2009
Licenciada en Ciencias Contables
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José Antonio Teran Suarez

Ingeniero de Sistemas con mas de 8 afios de experiencia en el desarrollo, gestion y
planeacion de proyectos informaticos para la gestion empresarial y financiera, manejo
de lenguajes de programacion, base de datos y conocimientos de PMI. Perseverante
para el logro de objetivos, responsable, honesto, con capacidad de andlisis y liderazgo,
manejo de equipos de trabajo y disposicion para el aprendizaje continuo. Con solidos
valores éticos y mucho interés en seguir desarrollandome profesionalmente en areas
como finanzas, proyectos y tecnologias.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Unified Group Online

Empresa dedicada al desarrollo de software en general, cuenta con clientes como FCI
Lender Services que es la mas grandes empresa administradora de préstamos en
EE.UU con una cartera de $7,000 millones y para quienes desarrollamos su software
principal.

Jefe de Proyectos enero 2016- a la fecha
Responsable del equipo de desarrollo de software (hasta 14 colaboradores)

v Gestion de los proyectos. encargado de la asignacion de tareas.

v Control de avances, tomando decisiones sobre las soluciones a implementar
siempre motivando la participacion del equipo.

v He logrado que el software desarrollado para nuestro principal cliente, haya sido

implementado de manera exitosa en solo 3 meses para otro cliente, junto al equipo

de ingenieros se redisefio el software para que sea mas configurable ademas de un

plan de migracion de data.

Mejore procesos para la documentacion, actualizacion de version.

También realizo actividades de programacién en mddulos correspondientes al

Core del Negocio en el software de gestion financiera (Pagos, cobros, cuentas,

entre otros).

v’ Evaluar el desempefio del personal a cargo.

AN

PROYECTOS

Centurion Loan Servicing 2013 - 2016
Realizacion del proyecto de software para la gestion financiera, administracion de
préstamos, proceso de pagos, administracion de cuentas, y procesos relacionados para
FCI Lender Services — ESTADOS UNIDOS (Entidad Financiera que administra una
amplia cartera de préstamos). Proyecto desarrollado en su totalidad desde Trujillo.

Analista funcional y desarrollador.

v’ Disefie diversos médulos del software en base a los requerimientos del cliente.

v Realice mejoras en la calidad y rendimiento del software, mejorando los tiempos
de respuesta y el consumo de recursos del sistema.

v’ Participe en el desarrollo del core del sistema, correspondiente a la gestion
financiera como pagos, cobros, ajustes y cuadres de las transacciones realizadas.
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UGO Mailer: 2011 - 2012
Sistema de informacion web para marketing por correo electronico, que administrar

campanas publicitarias y su envié masivo a traveés del correo electronico.
Analista desarrollador

v" Apoye en el desarrollo de herramientas para facilitar las tareas de instalacion,
configuracién y puesta en marcha del sistema.

v’ Participe en el redisefio de las interfaces para hacer mas amigable y usable el
sistema, y pueda ser utilizado por personas no expertas.

FCIExchange: 2009 - 2010
Sistema de informacion web para la publicacién y venta de préstamos hipotecarios,
que permite a vendedores y compradores realizar todo el proceso desde el inicio con
ofertas y contraofertas hasta el cierre de la transaccion. FCI Lender Services — Estados
Unidos (www.fciexchange.com).

Analista desarrollador

v' Estuve a cargo del redisefio del sistema, la construccion de nuevos modulos y el
mantenimiento del sistema.

v Realice el mantenimiento del software, asi como la integracién con otros sistemas.

v Realice actividades de SEO para optimizar el posicionamiento del sistema web.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2018
Maestria en Administracion
Mencion en Evaluacion y Formulacion de Proyectos de Inversion

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2013 - 2014
Programa de Alta Especializacion en Gestion Financiera.

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2012 - 2013
Diplomado en Gestion de Proyectos.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO 2004 - 2009
Ingenieria de Sistemas — 3er Puesto, 5to Superior.

OTROS ESTUDIOS

Universidad ESADE — Espafa: Innovacion y Liderazgo 2017
Instituto Superior Leonardo Da Vinci: Curso de Preparacion CCNA — 1. 2011
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RESUMEN EJECUTIVO

El entretenimiento en el mundo mueve millones y en el caso del Perq,
especificamente la ciudad de Trujillo no es la excepcion, pues segin APEIM el gasto
promedio mensual para: esparcimiento, diversion, servicios culturales y de ensefianza
es de S/ 735.00 y S/ 353.00 para el NSE B y C respectivamente, lo que representa una
oportunidad para desarrollar negocios en este sector. En Trujillo existen diversas
opciones de entretenimiento, sin embargo en el caso de restobares, pubs o bares, para
el NSE B y C1, no son muchas las opciones pues existen solo 2 locales que copan la
participaciéon del mercado, pero que a pesar de ello presentan deficiencias en
infraestructura, ambientacion, calidad de insumos y sobre todo en atencién al cliente.
Esto representa una oportunidad de negocio que permite captar un mercado

insatisfecho.

El modelo de negocio presentado, restobar “So Para Vocé”, esta disefiado para
cubrir las deficiencias presentadas por la competencia, asi como para cubrir las
diversas necesidades y expectativas del mercado objetivo al cual esta dirigido este
proyecto, tales como: Shows en vivo con gran variedad de géneros musicales,

innovacion en tragos y piqueos, atencién rapida y de calidad.

La fuente de ingreso sera a través de la satisfaccion de las diversas necesidades
presentadas por los clientes y el mercado objetivo, para ello se alquilara un local
amplio que cuente con playa de estacionamiento; asi mismo se contratara los servicios
de capital humano con experiencia en el rubro, que guste del trabajo en equipo, que
sean creativos y que tengan vocacion de atencién; por otro lado se contratara diversas
bandas musicales conocidas en el sector que toquen musica variada y que generen un

ambiente de alegria y diversion.

Para ejecutar el proyecto, se requiere de una inversion total de S/ 223,394.00, con
el cual se cubre el activo fijo asi como la disposicion de fondos para cubrir algunos
gastos menores para la actividad operativa del negocio. Los socios aportaran el 60%

del importe total y la diferencia sera financiada a través de un banco, que en este caso
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sera el Banco del Comercio, por presentar la tasa de interés mas baja en el mercado
(16.89%).

En el afio 2020 se llega al umbral de rentabilidad, con un total de 17925 tickets y
ventas por S/ 1,193,958.00; a partir de este afio la demanda del proyecto sobrepasa
este punto de equilibrio en promedio del 44% anual. Durante la primera etapa de vida
del proyecto, se ha cubierto con capital de trabajo los costos fijos para los tres
primeros meses, asi mismo se esta invirtiendo en publicidad por un valor aproximado
de S/ 21,000.00 durante el primer afio de iniciada la actividad econdémica del restobar

“So Pra Vocé”.

Al terminar la evaluacion del proyecto, el cuédl es hasta el quinto afio,
se determina que este modelo de negocio generara un VAN de S/ 209,988.25 y un
TIR del 43%, lo que significa que el proyecto es viable y estd generando valor a los

accionistas.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

La globalizacion permite la interrelacion de los mercados, sociedades y culturas
que generan cambios constantemente, esto no es ajeno al entorno empresarial que
compiten dia a dia por subsistir y crecer, creando estrategias y aumentando la
competitividad entre ellas. Muchos apuestan por la innovacion para poder tener un

aumento en las ventas, activos y utilidades.

El nuevo enfoque a nivel mundial se da principalmente en el manejo de los
cambios, la innovacién y nuevos retos. Los consumidores son cada dia mas exigentes
a la hora de elegir un lugar de diversién, no solo busca precios sino valor agregado
que le brinde satisfaccion, por otro lado los nuevos roles de la mujer en la sociedad
hace que también trabaje al igual que el hombre y se da la necesidad de comer fuera
de casa. Esta combinacién de distraccion y esparcimiento sumado a la necesidad de
alimentacion hace que el restobar se convierta en una necesidad en los tiempos de
hoy, ademas el crecimiento poblacional y econdmico del pais favorecen el crecimiento
de este sector (Ahumada, 2016).

El restobar es un establecimiento comercial acogedor atractivo y exclusivo
donde se sirven bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas acompafiados de aperitivos,
generalmente para ser consumidos de inmediato en el mismo establecimiento en un
servicio de barra y/o a la mesa. “El secreto del éxito en este tipo de negocio esta en la
innovacion, tanto en la gastronomia y en el servicio al cliente, como en la

ambientacion del lugar” (Arredondo, 2013).

Un restobar es mucho més que la venta de un platillo o un servicio. Hoy existen
mercados cambiantes e impredecibles, con fuerte competencia con menores margenes
de utilidad para ello se requiere trabajar en estrategias agresivas para la reduccion de
gasto de operacion, sistematizar los procesos y realizar mejoras al establecimiento
(Segura, 2016). La parte arquitectonica es importante a la hora de diferenciarse, el

ambiente define como lo vera el cliente. “Un restobar con un ambiente acogedor con
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buena comida e innovadoras bebidas, y con un disefio moderno, son la clave de éxito

para que el nombre se quede grabado en la mente del consumidor” (Alcantara, 2015).

En un estudio de mercado realizado para el restobar museo del pisco de Arequipa,
Valdivia encontré entre los encuestados que hay preferencia por el buen servicio y la

calidad de los materiales (Valdivia, 2015).

La edad es un factor limitante para este tipo de negocios, los rangos de demanda
efectiva esta entre los 25 a 40 afios .y depende mucho del crecimiento poblacional
(Alcantara, 2015).

La creciente demanda de consumidores permite el surgimiento de nuevos
negocios relacionados con el entretenimiento que tratan de satisfacer los
requerimientos de dichos consumidores, para lo cual se muestran diversas alternativas
para cubrir esta necesidad y mejorar a su vez la calidad de vida, por ello la propuesta
de valor debe estar enfocado a ofrecer un concepto diferenciado y moderno (Alva,
2015).

Dada la demanda existente, el modelo de negocio, presenta una nueva alternativa
para divertirse y compartir con los amigos, donde existird una diversidad de platos y
bebidas acompafiado de shows musicales en vivo y DJs, con mdsica variada en un
ambiente acogedor con una decoracion donde predomina el uso de la madera que le
dara un estilo sofisticado y elegante. Con seguridad, posibilidad de parqueo, ubicado

en una zona de facil acceso y tranquilo, su nombre es: “So Pra Vocé Restobar”.
1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general
Determinar si el modelo de negocio de un restobar es viable a nivel de mercado,

técnico y econdmico en la ciudad de Trujillo.
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1.2.2. Objetivos especificos
Entre los objetivos especificos que persigue la tesis, se tienen los siguientes:
= Determinar el mercado potencial con el que podria contar este modelo de
negocio.
= Definir las estrategias a emplear con el fin de captar al publico objetivo
= Realizar el marketing mix para el anlisis de las cuatro P.
= Establecer los costos fijos y variables del restobar.
= Determinar el punto de equilibrio

= Realizar la evaluacidén econdmica financiera de este proyecto.
1.3. Viabilidad Técnicay Legal

1.3.1. Técnica

En relacion a la viabilidad técnica, Trujillo cuenta con profesionales calificados y
especializados para desempefar las diversas funciones que se requiere para la
implementacion del restobar; asi mismo se puede encontrar una diversidad de
instituciones gastronémicas como son: CETPRO Escuela de Gastronomia BLUE
RIBBON, EGAP, ENTERPRISE, que son las escuelas méas conocidas y donde existe
ofertas para los puestos de chefs y bartenders; por otro lado para el personal de mozos
también existe bastante oferta de personal con experiencia para cubrir este puesto; lo

unico riesgoso de este puesto es que el personal no es estable.

En cuanto a los insumos a utilizar, todos los insumos se tienen disponibles en los

diversos mercados y/o supermercados.

En referencia al local; existen varios lugares que cubren las expectativas que se
requiere para la implementacion del negocio, como por ejemplo ubicacién (California,
el Golf y Fatima) con parking y con areas entre 180 a 250 mt2 y en zona segura; el
alquiler de estos locales estan oscilando entre los S/ 4,000 a los S/ 7,000 mensual.

1.3.2. Legal
Para la implementacion del negocio si bien es cierto que se debe cumplir con
varios temas legales como son: el proceso de constitucién de la empresa, licencia de

funcionamiento y permisos de defensa civil, las principales barreras estan vinculados
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con estos 2 ultimos, pero son salvables si se realiza la inversion necesarias para
cumplir con lo establecido por las entes del gobierno, ademéas la demora en los
tramites ya no representa una barrera para abrir el negocio, dado que actualmente los

procedimientos son mas rapidos.

Lo que probablemente afecte y se debe tener mucho cuidado después de la
apertura del negocio propuesto, es la Ley N°29571 Codigo de Proteccion y Defensa al
consumidor, se presentan los Articulos | y Il para conocimiento del contenido y la

finalidad de esta Ley.

Articulo I.- Contenido: El presente Codigo establece las normas de
proteccion y defensa de los consumidores, instituyendo como un principio rector
de la politica social y econémica del Estado la proteccion de los derechos de los
consumidores, dentro del marco del articulo 65° de la Constitucién Politica del
Per( y en un régimen de economia social de mercado, establecido en el Capitulo

I del Titulo 111, Del Régimen Econdmico, de la Constitucién Politica del Perd.

Acrticulo 1l.- Finalidad El presente Codigo tiene la finalidad de que los
consumidores accedan a productos y servicios idoneos y que gocen de los
derechos y los mecanismos efectivos para su proteccion, reduciendo la asimetria
informativa, corrigiendo, previniendo o eliminando las conductas y practicas que
afecten sus legitimos intereses. En el régimen de economia social de mercado
establecido por la Constitucion, la proteccion se interpreta en el sentido mas

favorable al consumidor, de acuerdo a lo establecido en el presente Codigo.

Para evitar estos riesgos legales, el restobar deberd implementar el libro de
reclamaciones, en el cual se absolveran con la rapidez inmediata a cualquier queja o

reclamo que en dicho libro se registre.

En cuanto a la salud y seguridad, se deben establecer procesos estandarizados de
limpieza e higiene de la manipulacion de alimentos, para ello es necesario
implementar un manual de manipulacién de alimentos, con lo cual se reduce el riesgo

de ser multados.
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Manteniendo todo en orden y manejando el negocio de acuerdo a las leyes y las
normas, no se observan otros temas legales que puedan afectar al negocio, salvo

nuevas leyes que puedan aprobarse durante el desarrollo del proyecto.
1.4. Delimitacion de la tesis

1.4.1. Alcances
El estudio solo se ha realizado en la ciudad Trujillo, departamento de La Libertad,

en los sectores de mayor concentracion de la poblacion de interés.

Se evalu6 la oportunidad de implementar el restobar “SO PRA VOCE” para
personas mayores de 18 afios del NSE B y C1, amantes de la diversion, buena musica

y comida.

Se determinard la rentabilidad, viabilidad, ventajas asi como el monto de

inversion necesaria para realizar el proyecto.

1.4.2. Limitaciones

El presente plan de negocio tiene las siguientes limitaciones:

= La data estadistica proporcionada en el sitio web del INEI, sola es de la
variable Group: Esparcimiento Cultura Diversion y no especificamente del
sector diversion. Asimismo so6lo se dispone de informacion sobre el gasto
privado en comida y bebidas alcohdlicas mas no de consumo de bebidas por
sectores economicos.

= La encuesta se ha realizado en la ciudad de Trujillo y en las cercanias del
Golf, zonas aledafias al Golf - Praderas, jardines - California, la Merced, el
Recreo, San Andrés | a IV etapa, San Eloy, Trujillo Centro y Primavera.

» Falta de estudios anteriores especializados sobre el evolucion de los centros

de entretenimiento, entre ella de los restobar, en la ciudad de Trujillo.
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CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL Y CONTEXTUAL

2.1. Contexto actual

Actualmente, el Per( esté atravesando por una desaceleracion econdémica y una
crisis politica y social muy fuerte, sin embargo segun la informacién proporcionada
por la Asociacion de Empresas de Investigacion de Mercado (APEIM), los hogares
destinan parte de sus ingresos en: Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de
Ensefianza, un aproximado de S/ 790.00, para el sector B y S/ 341.00 para el sector C
(APEIM, 2017).

La industria del entretenimiento genera a nivel mundial ingresos por
aproximadamente 1.74 trillones de ddélares, segun cifras del 2014 proporcionadas por
la firma PwC en la ultima version del Global Entertainment and Media Outlook. Se
estima que esta cifra deberia crecer a 2.23 trillones de ddlares para el afio 2019
(Aguilar, 2016).

El auge econdmico de las Gltimas décadas en el Per( y el crecimiento poblacional
especialmente en las principales capitales de provincias hacen que los estilos de
consumo del poblador cambien, asi como la preferencia por algunos productos. Por
otro lado la gastronomia peruana es considerada como una de las mejores del mundo,
no en vano tres restaurantes peruanos han sido incluidos en el ranking de “Los 50
mejores restaurantes del mundo” (The World’s 50 Best Restaurants, 2017). Ademas el
Pert fue elegido como el mejor destino culinario del mundo por sexto afio consecutivo
en los World Travel Awards (WTA) 2017 (Word Travel Awards, 2017).

El cambio en los habitos del poblador hace que se creen ciertas exigencias de las
grandes urbes, ello requiere de servicios como el entretenimiento. Las personas no se
dan cuenta de los estimulos a que estan expuestos y que influyen en el inconsciente,
al final se trata de diversion y la naturaleza humana siempre va a destinar esfuerzo,

tiempo y gasto a nutrir este mercado.
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Por lo tanto el proyecto de negocio propuesto, debe cumplir con atributos que
ayuden a la satisfaccion clientes, tales como; seguridad interna y externa, ofertas,
precios, variedad, comodidad, estacionamiento entre otros.

A pesar de ello, el Peri es un pais en el cual la atencion al cliente y su
satisfaccién son temas que en la mayoria de restaurantes pasan a un segundo plano.
Muchos invierten en el rubro, sin embargo fracasan por que no consideran la
verdadera dimension del servicio, la cual implica: calidad, confiabilidad, buena
atencion, limpieza, amabilidad, precios acordes con el servicio, entre otros. S6lo de

esa manera se podra tener comensales satisfechos y fieles al negocio.

El concepto actualmente ha cambiado, un restaurante ahora es una organizacion
profesional, que requieren de maultiples recursos para ser administrados
cuidadosamente y con un constante cambio dirigido al consumidor, pues no solo van a
los restaurantes a satisfacer su apetito, sino también su autoestima, su auto respeto, la

confianza en si mismo y sus necesidades de prestigio.

2.2. Actividad Econdmica de la Libertad

Dentro de las actividades primarias que se tiene en la Libertad; la produccién
agropecuaria que crecio en 0.1 por ciento en el afio 2017, el sector pesquero presentd
un crecimiento 45.9 por ciento con respecto al 2016, por las temporadas de pesca que
se presentaron durante todo el afio, mientras que el sector minero evidencié una

disminucion de 2.7 por ciento.

Otros indicadores de actividad econémica de la Libertad se tienen: el sector
manufactura registré una caida del 4.4 por ciento, mientras que en sector de la
construccion, los despachos de cemento decrecieron en 1.2 por ciento. Las
exportaciones de productos tradicionales disminuyeron en un 8.7 por ciento y por el
contrario las no tradicionales crecieron en 9.7 por ciento. El saldo del crédito directo
total, en moneda nacional se increment6é en 6.7 por ciento, mientras lo otorgado en

moneda extranjera en 4.3 por ciento (BCRP Trujillo, 2017).
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Por otro lado segun INEI de enero del 2018, el sector de restaurantes y bares se
incremento en un 2.1 %, cabe resaltar que la visita del Papa Francisco Yy la realizacion
del Rally Dakar fueron los impulsadores de estas actividades, esto debido a que

trajeron un nimero mayor de turistas nacionales y extranjeros (INEI, 2018).

El turismo que es transversal a las actividades econdmicas, representa cerca del
3.3% del PBI y que genera 1.1 millones de empleos directos e indirectos, y que
participa en las actividades de entretenimiento, todo estos son los elementos que
contextualizan la actividad de un incremento en el sector de restaurantes y bares,
especificamente un restobar (LA CAMARA, 2018).

2.3. El estilo de vida del publico objetivo

Las personas que asisten a un restobar tiene los siguientes estilos de vidas:
primero; las ocupaciones de las personas que asisten a un restobar estan relacionados
en el ambito empresarial, segundo; el gasto minimo promedio esta entre 30 y 100
nuevo soles y el méaximo entre 100 y 300 nuevo soles, tercero; son personas que
asisten principalmente en compafiia de amigos, cuarto; utilizan primero las redes

sociales para obtener informacion sobre las mismas, y luego los amigos.

Una forma de agrupar los estilos de vidas con caracteristicas similares, son
consumidores Meticulosos son lo que se fijan en la calidad de los productos que
adquiere, por su experiencia en los negocios busca el mejor atributo que le puede

otorgar el establecimiento que asiste.

Se le denomina Conocedores a los consumidores que prefieren adquirir nuevos
conocimientos, mayormente hacen actividades solos porque no encuentra
consumidores con su nivel de cultura. Los Moderados, son consumidores que tienen
miedo al cambio, adquiere el mismo producto de siempre porque se siente segura y se
cuida en su estado fisico. Finalmente los Aventurados, es el consumidor extrovertido

que le gusta experimentar cosas nuevas.
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Los beneficios que buscan y evaltan para que asistan a un restobar son la calidad
del producto, ambiente agradable, buen servicio, comodidad y seguridad (UCV,
2017).

2.4. Definicion de bar

El bar es un lugar de reuniéon donde las personas intercambian ideas de distinta
indole o pasan un momento de relax y distraccion donde por lo general se expende
bebidas alcohdlicas y no alcoholicas acompafiados de bocaditos. La finalidad es lograr
que los concurrentes puedan compartir la bebida a la par que socializan (Morfin,
2001).

2.5. Definicién de restaurante
Es un establecimiento donde existe variedad de comidas y bebidas para su
consumo en el establecimiento. Proviene del término francés restaurant que se difunde

en el idioma castellano como restoran o restaurante (Villegas, s.f).

2.6. Definicién de restobar

A lo largo de la tesis desarrollamos el concepto de restobar, el cual es considerado
como una fusion del restaurante y el bar. Ofrece una variedad de platillos y bebidas
suele estar acompafiado de grupos musicales y de bailes (Villegas, s.f). Esta sera la

definicidn que se usara en el presente plan de negocios.

2.7. Definicién de pub

Es un establecimiento de tipo tradicional britanico o inglés, donde se consumen
bebidas alcohdlicas con musica de fondo (Farlex, s.f), significa lugar publico
(Rainwater, 2018).

2.8. Definicion de discoteca

Es un establecimiento de atencion, preferentemente nocturna, que esta disefiada
para: escuchar musica, bailar y consumir bebidas alcoholicas. Se diferencia de las
antiguas salas para bailar porque no hay masica en vivo (Rodas, 2012). En la ciudad
alemana de Aquisgran, una sala de baile se convirtid en la primera discoteca; al faltar

la banda se us6 un tocadiscos con la grabacion de ellos (JAcome, 2015).
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2.9. Nivel socioecon6mico

El nivel socioecondmico de una persona u hogar se define a partir de la encuesta
nacional de Hogares (ENAHO) que realiza el INEI (Rodriguez, 2010). Para ello no
toma el nivel de sus ingresos, sino en funcion a un grupo de variables definidas a
partir de estudios realizados por APEIM (Recuenco, 2017) Ver Figura N° 2.1.

Figura I1.1. Distribucion de hogares segin NSE en Peru

N°® HOGARES 2'686,690 *

NSEA

NSEB

NSEC

NSED

NSEE

APEIM 2016

Fuente: APEIM, Nivel Socioecondmicos 2016.
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CAPITULO III. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Objetivos del estudio de mercado

El estudio de mercado permitira obtener informacion para tener una idea clara
sobre el pablico objetivo y las principales caracteristicas de estos como: la motivacion
de compra, el gasto promedio, ubicacién del negocio, asi mismo las caracteristicas de
la competencia que son mas y menos valoradas por los clientes. También permitird
complementar los atributos del servicio que se pretende ofrecer en el restobar “So Pra

Vocé”.

3.2. Caracteristicas del cliente objetivo

El cliente objetivo, son las personas mayores de 18 afios que suelen concurrir a un
restobar, pub o bar con un NSE B y C1 que viven en la ciudad de Trujillo,
principalmente en los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera, que gusta de salir a
divertirse y escapar de la rutina laboral y/o estudios, disfrutando de buena mdsica,

piqueos y una excelente atencion.

3.3. Fuentes de informacion
Para realizar el estudio de mercado se utilizaron las siguientes fuentes de

informacion:

3.3.1. Fuentes secundarias

Se realiza una busqueda bibliogréfica en la web, ademas se acudio a la biblioteca
central de ESAN en la ciudad de Lima para la revision de Tesis, libros y textos
especializados. También se utilizé informacién de instituciones como: INEI, BCR,
SBS, CPly APEIM.

3.3.2. Fuentes primarias
Las fuentes primarias aplicadas fueron:
= Laobservacion, mediante visita a distintos restobares de la ciudad de Trujillo.
= La Entrevista a profundidad, realizada a administradores y gerente de
restobares.

= La Encuesta aplicada al publico objetivo.
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3.4. Definicion de los instrumentos a aplicarse

Para el estudio de mercado se utilizaran instrumentos cualitativos como la
observacion y la entrevista en profundidad para complementar la idea de negocio y los
atributos que mas podrian valorar las personas. Asi también se utilizaran instrumentos
cuantitativos como la encuesta que permitira hacer conclusiones sobre el

comportamiento del mercado y la aceptacién del restobar propuesto.

3.5. Definicion del marco muestral
La muestra se obtendrd de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera del
departamento de La Libertad, contemplando las zonas considerados con mayor

concentracion de poblacion del NSE B y C1 (Ver anexo 13).

El tamafio de la muestra es de 386 personas elegidas en forma aleatoria en base a

una distribucion geografica entre 18 y 55 afios.

_ Zap)? Xpx (1-p)
n= F2

1.96° X 0.5 X 0.5
N 0.05° =384

n: tamario de la muestra

Z: nivel de Confianza

p: probabilidad de éxito, o proporcion esperada
(1 - p): probabilidad de fracaso

E: precision (error méximo admisible en términos de proporcion)

Fuente: Anderson, 2016: 364.

Cabe indicar que se aplicaron 386 encuestas a personas que suelen asistir al
menos una vez al mes a un restobar, pub o bar, sin embargo el nimero total de
encuestas aplicadas fue de 544 si se considera a los que no suelen asistir o rara vez

asisten.
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3.6. Observacion/ Encuesta/Guia de entrevista

3.6.1. Observacion

La observacion fue realizada mediante visitas a los distintos restobares cuyo
publico objetivo es similar al propuesto para poder obtener informacién como
cantidad de mesas por metros cuadrados de los ambientes, precios de los diversos
piqueos y bebidas, dias de mayor concurrencia, preferencias del publico. Se programo
los fines de semana para hacer el recorrido por las distintas zonas estratégicas de
Trujillo (Ver Anexo 15).

3.6.2. Encuesta
La encuesta consta de 22 preguntas elaboradas con la finalidad de obtener los
principales atributos y datos relevantes para la implementacion del restobar “So Pra

Vocé” (Ver anexo 12).

3.6.3. Guia de entrevista

Para las entrevistas a profundidad se elabor6 un cuestionario de 16 preguntas que
fue aplicado a los gerentes o administradores de restobares de la ciudad de Trujillo. La
finalidad era obtener informacion de expertos sobre el sector, especialmente lo
relacionado a los principales retos y dificultades, asi como las recomendaciones para

operar un restobar (Ver anexo 14).

3.7. Procedimiento del trabajo de campo
Los procedimientos que se han seguido para disefiar, mejorar y aplicar la encuesta

han sido los siguientes:

3.7.1. Prueba piloto

Al inicio del estudio se elabord una encuesta, el disefio inicial fue aplicada a un
grupo pequefio de 32 personas permitiendo obtener informacion para realizar mejoras
en la encuesta como: calibrar las opciones de respuesta, mejorar la redaccion, asi
como incluir nuevas preguntas y descartar otras que no aportan informacion relevante

al estudio.
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3.7.2. Capacitacion de encuestadores

Para la aplicacion de la encuesta final se contrat a la empresa de estudios de
mercado “Wantica S.A.C.” quien se encarg6 de la capacitacion a los encuestadores, la
organizacion del trabajo y la digitacion. La capacitacion se realizé dias antes a la
aplicacion de la encuesta a un total de 20 encuestadores, donde se brindé informacién
acerca del formato del restobar “So Pra Vocé” y los objetivos del estudio, ademas se
expuso cada pregunta de la encuesta, se dieron indicaciones de la forma del llenado de
la encuesta y se absolvieron las dudas de los encuestadores. Ademas se enfatizé que
las encuestas solo deberian ser aplicadas si se pasaba la pregunta filtro (Pregunta No 1

de la encuesta, Ver Anexo 12) y que la persona encuestada debe residir en la zona.

3.7.3. Organizacion del trabajo de campo

Los encuestadores estuvieron organizados en 4 grupos distribuidos en funcion a
sus zonas asignadas. A cada encuestador se le otorgd un folder con el material de
encuesta y un detalle del namero de encuestas que deberia aplicar en cada zona. Cada
grupo tenia un supervisor encargado de vigilar que las encuestas sean aplicadas de
forma correcta y asi evitar que los encuestadores llenen las encuestas. Las encuestas se
realizaron en un solo dia desde las 8:00 a.m. hasta las 4:30 p.m. hora en que culmind

todo el trabajo de campo.

Los autores de la tesis, participaron como supervisores externos para asegurar la

correcta aplicacién de la encuesta.

3.7.4. Digitacion
La empresa contratada para realizar la encuesta se encargd de realizar la
digitacién de las encuestas y brindar esta informacion para realizar el analisis de los

resultados obtenidos.
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3.8. Estadisticas descriptivas
Los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuesta se muestran a

continuacion:

Como resultado de la frecuencia de compra se tiene que el 35% de los
encuestados asiste 1 vez al mes y el 24% asiste 2 veces al mes, que son porcentajes
altos en comparacion a la gente que nunca asiste 0 en muy pocas ocasiones asiste que
representa el 29%. En un porcentaje menor estan los que asisten 3 veces 0 mas de 3

veces al mes con un 7% y 4% respectivamente.

Figura I11.1. Frecuencia de compra

4 N\
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00%

34.93%

1 vez al mes

2 veces al mes

3 veces al mes

Mas de 3 veces al mes

Nunca o casi nunca/En

. 29.04%
muy pocas ocaciones

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Cuando se consulté por el tipo de local de entretenimiento nocturno que mas
frecuenta, en su mayoria frecuentan restobares y discotecas con un 40% y un 38%
respectivamente. En menor porcentaje se encuentran los bares con el 15% y pubs con
el 6%.

35



Figura I11.2. Tipo de local que mas frecuenta
4 N\
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Restobar 40%
Discotecas 38%
Bares
Pubs
Otros
g J

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Cruzando esta informacién con las edades de los encuestados, se aprecia que las
personas entre 18 a 24 afios, en su mayoria, prefieren asistir a discotecas en un 19.85%
respecto del total de encuestados, seguido en menor porcentaje por los restobares con
un 9.84% del total. Para las edades entre 25 a 35 afios las cantidades se invierten y en
mayor porcentaje prefieren asistir a un restobar con 19.43% del total, seguido por las
discotecas con un 15.80% del total. En las Figuras I11.3 y Ill.4 se puede apreciar

mejor este analisis.

Tabla I11.1. Tipos de establecimientos preferidos vs Rango de edades

Cuenta de Nro Rango Edad
Tipo Estab. Preferido 18 - 24 25-35 36 - 45 46 a mas Suma total
Bares 3,63% 8,03% 2,59% 0,52% 14,77%
Discotecas 19,95% 15,80% 1,81% 0,26% 37,82%
Otros 0,26% 0,52% 0,26% 1,04%
Pubs 1,55% 2,59% 1,81% 0,26% 6,22%
Restobar 9,84% 19,43% 10,10% 0,78% 40,16%
Suma total 35,23% 46,37% 16,32% 2,07% 100,00%

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Basados en la informacién de la tabla anterior, la Figura I11.3 muestra como
evoluciona la preferencia tanto para restobares como para discotecas en funcion de la
edad, en el caso de esta ultima a mayor edad la preferencia cae draméaticamente a
diferencia de un restobar que a partir de los 25 se mantiene por encima de la

preferencia de una discoteca.

Figura I11.3. Restobares vs Discotecas segun edad

4 Restobares vs Discotecas

25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
(18 - 24) (25 - 35) (36 - 45) (46 a mas)

==@==Discotecas ==@==Restobar

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Si se analiza solo a las personas que asisten aun restobar, se obtiene que en su
gran mayoria, el 48.38%, estan en el rango de edades de 25 a 35 afios. El 25.15% en el
rango de edad de 36 a 45 afios, el 24.50% pertenece al rango de edad de 18 a 24 afios

y solo el 1.94% pertenece al rango de 46 a mas afios de edad.

Figura I11.4. Asistentes a restobar por rango de edad

4 N
(18 - 24);
24.50%

(36 - 45);
25.15%

(25 - 35);

N 48.38% y

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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También se ha obtenido informacion sobre el tipo de consumo: piqueos y bebidas,
el gasto promedio (ticket de consumo) y el gasto que las personas realizan en piqueos.
La Figura 111.5 nos muestra que el 64% suele consumir tragos y piqueos, y el 28%
solo consume tragos, en menor porcentaje se encuentran las personas que soélo
consumen pigueos en un 6%.

Figura I11.5. Tipo de consumo

4 )
0% 20% 40% 60% 80%

Tragos y Piqueos 64%
Sélo Tragos

Sélo piqueos

Otros

- J

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Con respecto al consumo promedio por persona, se obtuvo que el 30% consume
entre S/ 40 a S/ 60 soles, seguido de un 25% que consumo entre S/ 81 a S/ 100.

Ademas un 24% respondid que suele consumir un monto mayor a los S/ 100.

Figura I11.6. Ticket promedio de consumo por persona

4 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% A
Menos de S/40
De S/40 a S/60 30%
De S/61aS/80
De S/81 a S/100
Mas de S/100
\§ )

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Asi también el 35% respondié que de su consumo promedio por persona suele
gastar entre el 0 al 10% en piqueos, el 30% de los encuestados suele gastar entre el
11% al 20% en piqueos y el 23% de los encuestados entre el 21% al 30%.

Figura I11.7. Porcentaje del consumo en piqueos

~
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

covre el 1% 21 20% | o
cotre el 21% 21 30% | 2>

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

En relacion a la motivacion de asistir al restobar, el 51% de los encuestados
tienen como motivacion el compartir con sus amigos y amigas, en una cantidad
menor, 19%, tienen como motivacion el desconectarse y salir de casa, seguido por un

18% que su motivacion es celebrar fechas especiales.

Figura I11.8. Motivacion para ir a un restobar
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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En relacion a los restobares preferidos se tiene que la primera opcion es el
restobar Trasgu con un 21% de las preferencias, seguido de restobar Wachaque con un
15% de las preferencias, en conjunto suman mas de la tercera parte del mercado
objetivo. Estos restobares por su ubicacion en la zona de california serd competencia
directa de “So Pra Voce”. Existen otros locales como Ama que goza del 11% de las
preferencias, Rustica un 8%, Camaledn 5%, Cabildo y Chinos con un 4% cada uno, el
Pozito un 3%, También se tiene a Tributo bar, Waiqui, Previos y Boticario que tienen
un 2% vy en la categoria Otros se ubican una serie de restobares con preferencias

menores al 1%.

Figura 111.9. Restobares preferidos en Trujillo
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Lo que mas gusta de un restobar preferido se tiene que el publico objetivo prefiere
a la musica de calidad y variada con un 37.05%, seguido de un buen ambiente con un
26.17% vy se resalta que el 6.99% respondio a otros caracteristicas que corresponde a
show en vivo y una buena banda en su mayor parte. Otras preferencias que varian
entre 1% al 3% se tiene a la buena atencion, que sea un lugar tranquilo, la gente,
excelente tragos y buena comida. Ademas en la categoria otros que abarca el 18.91%
y corresponde a una serie de gustos que no superan el 1% de las preferencias cada

uno.
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Figura 111.10. Caracteristicas mas apreciadas del restobar preferido
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Al encuestar sobre las caracteristicas menos apreciadas de tu retobar preferido, el
22% de los encuestados respondieron la infraestructura pequefia, un 17.88% no sabia
cudl atributo era el que menos apreciaba de su restobar favorito, un 11.92% indico que
el local no respetaba su aforo y habia mucha gente.

Asi mismo un 9.33% indico que la calidad de la atencion era mala y un 8% indico
que los precios eran excesivos. El resto de atributos menos apreciados corresponden
porcentajes menores al 5% Yy entre ellos se encuentra el humo, las peleas, la seguridad,

la musica y también los SS.HH.
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Figura I11.11. Caracteristicas menos apreciadas de tu restobar preferido
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Cuando se preguntd los 3 atributos que mas valoran en un restobar, un 57% de los
encuestados selecciond la opcidn Calidad de Atencion, un 53% indic6 que el Disefio,
Arquitectura y ambientacién también era muy importante y en tercer lugar indicaron
que Sea un lugar tranquilo y seguro en un 47%. Cabe recalcar que esta fue una

pregunta de respuesta multiple, por lo que la suma de los porcentajes excede el 100%.
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Figura 111.12. Atributos que buscan en un restobar

~
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

57%

Calidad de Atencidén

Disefio, arquitectura, ambientacion y

., 53%
decoracién

Que sea un lugar tranquilo y seguro

Shows en vivo

Calidad y creatividad en la comida

Accesibilidad

Que sea muy concurrido

Que tenga parqueo

Otros

- J

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Cuando se consulto sobre el lugar de ubicacion para el restobar “So Pra Voce” la
mayoria respondio que la ubicacion deberia ser la zona de California con un 34%,
seguida del centro de Trujillo con un 24% y en tercer lugar la zona de san Andrés con
un 11%. Es importante tener en cuenta la zona de preferencia para la instalacion del

proyecto.

Figura 111.13. Zona de ubicacion del restobar “So Pra VVocé”
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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En relacion a la musica de preferencia se tiene que la mayoria prefiere el Rock &
Pop con un 42%, seguido de la salsa en un 24%, el Reggaetdén con un 9%. Existen
otros géneros como la cumbia con un 5%, estos resultados concuerdan con las

preferencias observadas en las visitas a los diversos restobares de la ciudad.

Figura 111.14. Musica preferida
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Cuando se le mostré a los encuestados los atributos con que contaria el restobar
“So Pra Vocé” el 71% indicaron que es muy probable que me agrade y un 15% se
mostré neutral frente a un 12% que indicaron que es altamente probable que me
agrade, lo cual permite tener una idea de como la propuesta presentada es percibida

por los clientes.
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Figura 111.15. Nivel de agrado del restobar “So Pra VVocé”
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Con respecto a la intencién de asistir al restobar “So Pra Vocé”, un 55%
respondid que asistiré si hoy fuera la inauguracion del restobar, un 9% respondi6 que
era altamente probable que asista, y el resto de encuestados se mostré neutral o con

pocas probabilidades de asistir.

Figura 111.16. Personas que asistirian al restobar “So Pra VVocé”
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

45



A los encuestados también se preguntd por los atributos que ellos agregarian al
restobar “So Pra Vocé” a lo que la mayoria, en un 27%, indicé que agregaria Shows
en vivo con gran variedad de géneros musicales y distintas bandas musicales, otro

22% hizo énfasis en el infraestructura sobre la distribucion y capacidad del local.

Figura I11.17. Atributos recomendados por los clientes
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Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Al consultar por los medios de comunicacién mas utilizados para estar al tanto de
los eventos realizados en la ciudad de Trujillo, un 85% de los encuestados indicé que
el internet es su medio principal seguido por la telefonia en un 9% y en menores

porcentajes se encuentran la radio, el periodico y las revistas.
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Figura 111.18. Medios de comunicacion utilizados
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Fuente: Encuesta realizada.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

3.9. Determinacion de mercado (total, potencial, efectivo, participacion de

mercado)

Para determinar el mercado, primero se debe conocer cédmo ha evolucionado la

poblacion en la Libertad asi como la proyeccion para los proximos afios, en la Tabla

I11.2 se muestran los estimados del INEI para la poblacion desde 1995 asi como la tasa

de crecimiento y su tendencia decreciente que se ha acentuado desde la década de los

90 hasta la actualidad.

Tabla 111.2. Poblacién histérica de la Libertad, 1995-2015

Afo 1995 2000 2005 2010 2015
Poblacién 1,385,811 1,519,967 1,638,251 1,746,913 1,859,640
Tasa de Crecimiento 1.86 151 1.29 1.25

Fuente: INEI, 2017.
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Figura 111.19. Evolucién de la poblacién de La Libertad
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Fuente: INEI, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion se muestra la proyeccion del INEI para la poblacion de La

Libertad para los proximos 5 afios que es el horizonte de evaluacion para el proyecto:

Tabla 111.3. Poblacion proyectada de la Libertad, 2019-2023

Ao 2019 2020 2021 2022 2023

Poblacion 1,950,956 1,973,446 1,995,707 2,017,827 2,039,747
Fuente: INEI, 2017.

3.9.1. Mercado total

Segun el estudio de la Compafiia peruana de estudios de mercados y opinién
(CPI), para el afio 2017, la poblacion en la region la libertad es de 1,905,300 personas,
concentrdndose en un 51.5% en la provincia de Trujillo con 983,200 personas. Ver
Tabla I11.4.
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Tabla I11.4. Poblacion por provincia - La Libertad 2017

Provincia Poblacion % Respecto al Dpto
Trujillo 983,2 51,50%
Séanchez Carridn 157 8,20%
Ascope 123 6,50%
Viru 119,3 6,30%
Pacasmayo 106,9 5,60%
Otuzco 93,7 4,90%
Pataz 89,4 4,70%
Chepén 89,2 4,70%
Santiago de Chuco 62,6 3,30%
Gran Chimu 31,9 1,70%
Julcan 31,7 1,70%
Bolivar 16,7 0,90%
La Libertad 1905,3 100,00%

Fuente: CPI, 2017.

De los 7 distritos que comprenden la provincia de Trujillo se ha considerado al
Distrito de Trujillo y de Victor Larco como los distritos con mayor concentracion de
los NSE B y C1. A continuacion se muestra el porcentaje poblacional de estos
distritos respecto a la provincia de Trujillo basado en informacion del INEI 2015. La
Tabla 111.5 muestra que el 40% de la poblacion de la provincia de Trujillo representa a

los distritos seleccionados para el estudio.

Tabla I11.5. Poblacion distritos objetivos - 2015

Provincia Trujillo 957,010 100,0%
Distrito de Trujillo 318,914 33,3%
Victor Larco Herrera 64,024 6,7%

40,0%

Fuente: INEI, 2015.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Entonces la poblacion proyectada para los distritos seleccionados de Trujillo seria
el 51.5% del proyectado para la provincia y el 40% de esta poblacion para los distritos
seleccionados. Ver Tabla I11.6.
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Tabla I11.6. Poblacion proyectada de los distritos objetivo, 2019-2023

Ao

2019

2020

2021

2022

2023

Poblacion

402,038

406,672

411,260

415,818

420,335

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Es necesario ademas determinar la poblacion correspondiente a los NSE By Cly

de edades comprendidas entre los 18 a 45 afios, para esto se utilizara la informacion de

APEIM del afio 2017 para La Libertad (Ver Graficos 111.18).

Figura 111.20. NSE y Estratos - La Libertad
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Figura 111.21. Distribucion de NSE - La Libertad
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Fuente: APEIM, 2017.
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Tabla 111.7. Perfil de personas segun NSE y edad - La Libertad 2017

NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
Fdad 1,4 11,4 13,7 9,9 31,2 32,4
<=12 16,7 15,9 18,8 18,8 22,5 27,0
13-17 6,6 7,2 7,7 7,7 8,8 11,0
18-25 9,0 13,2 13,9 13,9 13,5 11,1
26-30 6,2 7,1 74 74 7,1 5,6
31-35 7,1 6,6 6,7 6,7 6,8 5,8
36 -45 16,9 13,5 14,1 14,1 13,4 11,9
46 - 55 13,3 14,3 12,4 12,4 11,2 9,8
56+ 24,2 22,2 19,0 19,0 16,7 17,7
Grand Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

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

Debido a que las estimaciones de APEIM son del afio 2017, se utilizara la
poblacién estimada por INEI para el mismo afio 2017 que fue de 1,905,301. Teniendo
en cuenta esto, se calculara la proporcion de la poblacion segun el NSE vy las edades

que representan al mercado real.

Tabla 111.8. Poblacion de los NSE B, C1y edades entre 18 y 45

- NSE B NSE C1
Distrito Total NSE B (18-45) NSE C1 (18-45) Total
Trdjillo 326,985 37.276] 15,060 44,797 18,.860| 33,919
Victor Larco 65,644 7.483 3,023 8,993 3,786 6,809
Herrera
Total 392,629 44760]  18,083] 53,790 22646 40,729

Elaboracién: Autores de esta tesis.

La poblacion real teniendo en cuenta los NSE B y C1 con edades entre los 18 a 45
afios de edad representan el 10.37% de la poblacién en los distritos seleccionados. Ver
Tabla I11.9.

Tabla 111.9. Proporcién de la poblacion objetivo

Pablacién Total 392,629
Paoblacién Objetivo 40,729
Proporcién 10,37%

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 111.10. Poblacién real proyectada - 2019 a 2023

Afo 2019 2020 2021 2022 2023

Poblacién 41,705 42,185 42,661 43,134 43,603
Elaboracion: Autores de esta tesis.

3.9.2. Mercado potencial
Las encuestas aplicadas permiten conocer cual seria el mercado potencial para el
negocio propuesto, en la Tabla 3.11 se muestran la frecuencia de asistencia a restobar,

bar y pubs.

Tabla 111.11. Frecuencia de visita

Frecuencia de visita Porcentaje
1 vez al mes 35%
2 veces al mes 24%
3 veces al mes 7%
Més de 3 veces al mes 4%

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Por lo tanto el mercado potencial que estd conformado por las personas que
suelen asistir a un restobar, bar o pub y tomando en cuenta los resultados de la

encuesta, estos representan el 70,91% del mercado total, quedando la siguiente

proyeccion:
Tabla 111.12. Mercado potencial proyectado - 2019 a 2023
Afio 2019 2020 2021 2022 2023
Poblacién 29,594 29,935 30,272 30,608 30,940

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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3.9.3. Mercado efectivo

Teniendo en cuenta el mercado potencial y las preguntas realizadas sobre la
preferencia del formato presentado para este proyecto, se obtuvo que el 55% de las
personas encontraban muy probable el asistir al restoBar "So Pra Vocé" sumado al
9% de las personas que refieren que es altamente probable que asista, con lo que se
llegaria al 64% de las preferencia a asistir, por lo que el mercado efectivo, para los
afios proyectados, seria el siguiente:

Tabla 111.13. Mercado efectivo proyectado - 2019 a 2023

2019 2020 2021 2022 2023

Poblacion 18,940 19,158 19,374 19,589 19,802
Elaboracion: Autores de esta tesis.

En base a la frecuencia mensual con que las personas suelen concurrir a un
restobar, bar o pub y el mercado efectivo, se calcula el nimero de tickets anual para

los afios proyectados. Ver Tabla 111.14.

Tabla 111.14. Numero de tickets del mercado efectivo proyectado - 2019 a 2023

Frec\‘/’fsri'ga %€ | porcentaje Vec':sr/‘r’nes 2019 2020 2021 2022 2023

1 vez al mes 35% 1| 79,388 80,304 81,209| 82,110/ 83,001
2 veces al mes 24% 2| 111,139 112,420 113,680 114,949 116,197
3 veces al mes % 3| 48888 49451 50,009| 50,563| 51,113
Qf?;edse 3 veces 4% 4| 40,092 40,554 41,012| 41,466 41,917
Total (tickets) 279,507| 282,729| 285918 289,088 292,228

Elaboracién: Autores de esta tesis.

3.9.4. Participacion del mercado meta

Si bien las encuestas son muy favorables pues el 71% de las personas que suelen
asistir a un restobar, bar y pub encuentran muy probable que les agrade el formato
propuesto, ademas se cuenta con el 64% el cual respondi6 que "Es muy probable que
asista" y “Altamente probable que asista” si el restobar "So Pra VVoceé" se inaugura hoy

dia. Sin embargo el publico peruano suele ser muy condescendiente por lo que puede
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expresar su deseo de ir sélo por no desanimar al encuestador, por lo tanto se ha
considerado una participacion de mercado prudente del 7.20% que permite ocupar la
capacidad total del local y también entrar en el top 5 de la preferencia del mercado

objetivo, siendo el nimero de tickets para cada afio proyectado el siguiente:

Tabla I11.15. Participacion de mercado en Nro de tickets - 2019 a 2023

2019 2020 2021 2022 2023

Tickets 20,125 20,357 20,586 20,814 21,040
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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CAPITULO IV. ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. Andlisis del sector externo - SEPTE

Uno de los puntos principales a tener en cuenta en la implementacién de un
negocio, es realizar el analisis del entorno, el cual se puede realizar mediante el
método SEPTE; en este punto se identificara que factores del entorno pueden afectar

al modelo de negocio.

4.1.1. Social
En el Pert asi como en el resto de paises se producen cambios demograficos; es
asi que en un informe publicado por el INEI, indica que actualmente el Perd esta en

una etapa de transicion hacia el envejecimiento demogréfico (INEI, 2015).

Asi mismo el INEI presenta la pirdmide de la poblacién peruana 1950 ,2015 y

2025 como se aprecia en la Figura 1V.1.

Figura 1V.1. Piramide de la poblacion Peruana, 1950, 2015 Y 2025
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Fuente: INEI.

En este gréafico se puede observar claramente que la poblacion entre las edades de
19 a 40 afios tiene una tendencia de crecimiento, con lo cual favorece al proyecto dado
que el mercado al cual esta direccionado se encuentra entre el rango de edades de 18

hasta los 45 afios aproximadamente.
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Otro de los datos mas resaltantes y que son importantes para el proyecto, es que
del total de la poblacion urbana en el Per( (Poblacion donde habita el mercado
potencial) unos 23 millones 893 mil habitantes que representa el 76,7% en el 2015 y
dentro de ellos el 51% son hombres (15 millones 605 mil 814) y el 49.9% son mujeres
(15 millones 545 mil 829) (INEI, 2015).

Continuando con el analisis social, se presenta informacion de la poblacién tanto
de la Libertad como de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera, puesto que el

publico objetivo a la cual esta dirigido el proyecto, esta ubicado en estas zonas.

En relacion al crecimiento poblacional de La Libertad el INEI presenta la

siguiente data:

Tabla IV.1. Crecimiento poblacional de la Libertad 2000 - 2015

Afo Poblacion Tasa de crecimiento
2000 1519967

2001 1544794 1.63
2002 1568885 1.56
2003 1592392 1.50
2004 1615464 1.45
2005 1638251 1.41
2006 1660535 1.36
2007 1682213 1.31
2008 1703617 1.27
2009 1725075 1.26
2010 1746913 1.27
2011 1769181 1.27
2012 1791659 1.27
2013 1814276 1.26
2014 1836960 1.25
2015 1859640 1.23

Fuente: INEI, 2015b.
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La tasa de crecimiento poblacional de Trujillo se ha ido reduciendo desde el 2000
hasta el 2015, para el afio 2001 en relacion al afio 2000, esta tasa de crecimiento era de
1.63 y para el afio 2014-2015 esta tasa se redujo a 1.23, lo que indica que la

proyeccion de crecimiento poblacional tiene una tendencia a la baja.

Si se observan los distritos a los cuales esta dirigido el proyecto (Trujillo y Victor
Larco Herrera) la tendencia decreciente de la tasa es la misma como se observa en la
Tabla IV.2.

Tabla IV.2. Crecimiento poblacional de los distritos de Trujillo y Victor Larco
Herrera 2000 - 2015

Afio Poblacion | Tasace | \cOOFR, | Tasade
Trujillo crecimiento Herrera crecimiento 2

2000 288566 51725

2001 291946 1.17 52708 1.90
2002 295059 1.07 53657 1.80
2003 297929 0.97 54577 1.71
2004 300589 0.89 55471 1.64
2005 303068 0.82 56344 1.57
2006 305313 0.74 57186 1.49
2007 307316 0.66 57994 1.41
2008 309129 0.59 58779 1.35
2009 310814 0.55 59551 1.31
2010 312422 0.52 60320 1.29
2011 313969 0.50 61087 1.27
2012 315410 0.46 61845 1.24
2013 316717 0.41 62589 1.20
2014 317893 0.37 63317 1.16
2015 318914 0.32 64024 1.12

Fuente: INEI Poblacién 2000 — 2015.
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Si bien es cierto que la tendencia de crecimiento demografico se esta dando en
forma muy lenta, el proyecto en este aspecto es viable dado que la poblacion entre las
edades de 19 hasta los 40 afios aproximadamente (Ver Figura 5.1) esté en crecimiento,
lo cual es beneficioso para el proyecto, dado que se tendra un mayor porcentaje de

posibles clientes potenciales que se pueden captar.

4.1.2. Econémica

Abarcando el tema econdmico, segun Economic Analysis y Policy Division, el
crecimiento econdmico mundial para el 2018 - 2019 se mantendra estable en un 3%,
por otro lado indica que muy pocos paises menos adelantados (PMA) puedan lograr
un crecimiento del PBI hasta del 7%, adicionalmente hace referencia a que los PMA
no consiguen este progreso rapido debido a las deficiencias institucionales y de las
infraestructuras basicas, la elevada exposicion a crisis sociales, al clima y los desastres
naturales y las dificultades relacionadas con seguridad y la incertidumbre politica

(Economic Analysis y Policy Division, 2018).

Si se analiza la situacién actual del pais, se puede observar que todos los puntos
mencionados por de Economic Analysis y Policy Division, si estan afectando al
desarrollo econémico de pais. El ruido politico, la inseguridad que se vive en el pais,
las deficiencias de la instituciones publicas, el alto indice de corrupcion, los cambio
climaticos y desastres naturales que afectan a muchas regiones del pais; afectan el
crecimiento sostenible de la economia, por ende la tasa del PBI no crece en las

magnitudes que deberia.

Por otro lado el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) reviso al alza la meta
de crecimiento del PBI de 4% a 4,6% en promedio para el periodo entre el 2019 y
2021, alcanzando una expansion del 5% en el 2021, originado principalmente por la
demanda interna, con lo cual se reducira la pobreza monetaria a 18% (MEF, 2018).

En Marzo del presente afo, el Banco Central de Reserva (BCR) redujo la tasa de

crecimiento del PBI proyectado en Diciembre del 2017 para los periodos 2018 -2019
de 4,2 por ciento a 4,0 por ciento (BCR, 2018).
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En referencia al PBI, las proyecciones para el afio 2019 al 2021 se ven favorables,
segun los reportes presentados tanto por el BCR y el MEF, lo que significa que la
economia del pais se mantendrd saludable y la gente no reducira sus margenes de

gastos en entretenimiento y diversion.

En relacion al entretenimiento y diversion, en el Perd, los hogares de los NSE B y
C del &mbito urbano, destinan un promedio de gastos mensuales en: esparcimiento,
diversion, servicios culturales y de ensefianza de S/ 735.00 y S/ 353.00
respectivamente (Ver Anexo 8); en la Libertad sin embargo los gastos en este rubro
para el NSE B es de S/ 790.00, el cual es mayor al promedio del pais y para el NSE C
son S/ 341.00 unos puntos menos del promedio del pais (APEIM, 2017) (Ver Anexo
9).

Al analizar el tema del gasto en referencia al rubro de esparcimiento, se considera
que la poblacion de La Libertad cuenta con dinero disponible para distribuirlo al

negocio que se esta planteando.

4.1.3. Politico

Actualmente se esta viviendo una crisis politica en el Perd, recientemente en abril
del presente afio renunci6 a la presidencia el Sr. Pedro Pablo Kuczinsky Godard, lo
gue provoco desestabilizacion politica e incremento del riesgo pais, asumiendo en su
lugar el Sr. Martin Vizcarra, todo este proceso de cambios y ruidos politicos generan
retrasos en la inversion privada, puesto que recae en la confianza de los agentes
econdmicos. Ademas la corrupcion de Odebrech, en la que buena parte de los
politicos se vio involucrado, ha hecho que se paralicen algunas obras, afectando de

manera importante el desarrollo de los diversos sectores incluidos el de diversion.

4.1.4. Tecnoldgico

“So Pra Vocé” aplicara un sistema de gestion acorde a las exigencias
contemporaneas para una empresa, siguiendo los lineamientos de una norma de
calidad y buenas précticas para sus procesos ademas de sistemas de seguridad, salud y

medio ambiente.
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Segun el indice de competitividad regional (ICRP) las empresas de La Libertad
estan catalogadas como una de las mas competitivas del Per(, esa tendencia es la que
So Pra Vocé imitara con un buen control de la contabilidad, logistica y los diversos

procesos involucrados (Camara de Comercio La Libertad, 2016)

4.1.5. Ambiental o ecoldgico
El restobar puede generar residuos, pero estos pueden ser controlados mediante
lineamientos de segregacion de residuos, como son utilizar distintos basureros para

cada tipo de residuo (papel, organicos, plasticos, vidrios, otros).

La contaminacion sonora es controlable mediante la aplicacién de material que

permita el aislamiento acustico en el local.

En cuanto al manejo de efluentes? liquidos y la emision de gases, si bien es cierto
que en el Perl hay regulaciones sobre este tema, esto es aln nuevo Yy resulta
dificultoso llevar un buen control; sin embargo se deberd buscar la mejor manera para
reducir la contaminacion y evitar que esto altere la calidad de vida de todo ser vivo

que se encuentre alrededor del local.

! Residuos liquidos o residuos liquidos mezclados con sélidos.
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4.2. Andlisis de factores externos EFE
Del anélisis SEPTE asi como de los resultados obtenidos de la encuesta y las
observaciones realizadas en el sector, se ha elaborado la siguiente matriz:

Tabla 1V.3. Matriz EFE

Factores Peso Calificacion | Ponderado
Oportunidad
e Mayor concentracion en edades de 18 a 45 afios
hacia el 2025 (INEI, 2015). 0.14 3 0.42
e Existen solo 2 restobares que cumplen las 0.20 4 080
expectativas del segmento B y C1, en Trujillo. ' '
° C_remente _ntmero de bandas mqswales de 0.15 3 045
diversos géneros para los shows en vivo.
e Posibilidad de generar a!la_mzas con los 0.10 2 0.20
proveedores para obtener auspicios.
Amenazas
e Constante presencia del area de Fiscalizacion de
AL 0.10 2 0.20
las municipalidades al local del restobar.
e Productos sustitutos tales como, karaoke, 0.14 1 014
eventos sociales, a un menor costo.
e Pocas barreras legales/tributarias de entrada y
: . 0.10 1 0.10
salida al sector, lo que fomenta la competencia.
e Informalidad de locales amparadas en medidas 0.07 4 0.28
judiciales. ' '
Total 1.00 2.59

Elaboracion: Autores de esta tesis.

De acuerdo a la matriz EFE, este supera al promedio (2.50) en 0.09, indicando
que se debe tener cuidado con las amenazas, es decir al ser un negocio en donde la
valoracion o expectativa del cliente es alta, al menor rechazo, esta infiere mucho en

los resultados del negocio.

Por ello debe aprovechar las nuevas tecnologias presentes en las oportunidades

sobre la marcha del restobar.
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4.3. Analisis del sector interno

4.3.1. Las 5 fuerzas de Porter

4.3.1.1 Rivalidad entre las empresas que compiten (Alto)

Numeros de restobar en Trujillo: el nimero de restobar que prestan el
servicio de diversion son numerosos y estan posicionados en el mercado de
acuerdo al nivel socioeconémico, sin embargo para el NSE B y C1 solo
existen 2 opciones que tienen la mayor parte del segmento.

Capacidad: Existe baja capacidad en el mercado de Trujillo, para cubrir los
requerimientos de diversion del segmento objetivo.

Al aumentar la oferta en el mercado local, originard que usuarios no
atendidos, insatisfechos, asi como los usuarios bien atendidos, acudan a otros
restobares con los atributos que ellos valoran.

Experiencia: Disminucion de los costos unitarios, a través de la acumulacién
de experiencia en el manejo de locales de diversion, algunos competidores

colocan sucursales que les permiten abaratar costos.

A continuacion nombramos algunos de los restobares conocidos en la ciudad de

Trujillo:

Restobar El Trasgu.

Residencial Las Hortensias, Victor Larco Herrera
Teléfono: (044) 282643

Wachaque Bar

Los Algarrobos Victor Larco Herrera
El boticario:

Av Larco 992

Museo Café Bar

Independencia 701

Malabrigo Bar (Hotel Libertador)
Independencia 485

Casona Estete (Chelsea)

Estete 675
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4.3.1.2 La entrada potencial de competidores nuevos (Medio)

Debido a la demanda por la diversion y a las barreras de entrada de nivel medio,
estan ingresando nuevos competidores al mercado de diversion. La industria de bares,
restobares, pub y discotecas es muy variada y dificilmente buscan diferenciarse de la

competencia.

Los restobares establecidos en la ciudad de Trujillo, tienen cierta ventaja sobre los
nuevos ya sea por el poder de la marca que genera que sus usuarios lo ubiquen en el
Top of Mind, la ubicacion estratégica de sus locales o el conocimiento para manejar

este negocio que les permite cierta competitividad (Barros, 2013).

Requerimientos de Capital: La necesidad de invertir cierta cantidad de recursos
financieros en: instalaciones, remodelaciones, para competir crea una barrera natural
de entrada pero que no es alta, pues no se requiere de gran inversién comparados con

otras industrias.

Normativa: El municipio limita 6 inclusive bloquea la entrada de nuevos
restobares, pub o discotecas a traves de edictos municipales, controles o limites a las
licencias de funcionamiento, debido a disturbios que se puedan generar en las zonas
residenciales, generan en algunas ocasiones una barrera de entrada que puede ser

superada si el restobar se ubica en una zona permitida como una avenida.

4.3.1.3 El desarrollo de productos sustitutos (Alto)

Si se considera a un restobar como un lugar de distraccion y entretenimiento de
preferencia nocturno, se tendra como sustitutos a todas las actividades de distraccion
como seria: cines, discotecas, karaoke, bares, pub, teatros, restaurantes con shows

musicales e incluso night clubs.

A pesar de ello, los usuarios acuden a un restobar sabiendo que pagaran mas por

un valor agregado de su producto y servicio.
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4.3.1.4 El poder de negociacion de los proveedores (Medio)

Los proveedores del sector pueden ejercer un poder de negociacién mediante el

alza de precios, bajar la calidad de sus productos y en algunos casos apoderarse de la

cadena de valor.

Algunos distribuidores de licores incursionaron hacia adelante en la cadena
de valor colocando licorerias de venta directa como el caso de Cava, Roger
Ciudad, Vilanova. Pero a la vez existe el interés de los proveedores de
bebidas alcoholicas por promocionar sus marcas, esto debe ser aprovechado
para hacer alianzas de exclusividad o con las compafiias de cerveza quienes
pueden incluso encargarse de la ambientacién del local.

Los proveedores de alimentos son diversos, pero la mayor parte de restaurant
o restobar tratan de hacer alianzas con proveedores que se encuentren casi al
inicio de la cadena de suministros en la busqueda de mejorar calidad/precio
(ej.: el mercado mayorista). Si bien es cierto los insumos se pueden adquirir
en supermercados como Tottus, Plaza Veo o Metro, también se pueden hacer
alianzas con distribuidores de mercados de abastos como la Hermelinda.
Existen varios proveedores de equipos e insumos en el mercado internacional
y nacional. En un recorrido de investigacion se encontrd proveedores como el

Protector para la adquisicién de equipos electrénicos (Pinochet, 2015)

4.3.1.5 El poder de negociacion de los consumidores (Alto)

Poder de Negociacion Alto, por la presencia de numerosas alternativas en el

mercado, para satisfacer las necesidades de diversion para diferentes segmentos, hacen

que el usuario tenga una variedad de opciones para su entretenimiento y distraccion.

Adicionalmente, los clientes usuarios tienen un nivel de influencia en el precio

final que fija el mercado. Pues mientras no se brinde un servicio diferenciado tienen la

opcidén de cambiar de un lugar a otro.
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Figura IV.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

®
Pobenclales
Competldores Medio
MUEVOE
. Bajo
Rlvalldad
Proveedores . :z;: . Compradores
Bares
Elaboracidon: Autores de esta tesis.
4.3.2. Test VRIO
Para el andlisis VRIO se toma en cuenta la siguiente estructura:
Figura 1V.3. Analisis del Test VRIO
Recurso Organizacion
alineada
Valioso Raro D}ﬁ;il COM TECUrsos
de imitar
X Desventaja Competitiva
v X Igualdad Competitiva
v v X Ventaja Competitiva Temporal
v v v p ¢ Ventaja Competitiva por Explotar
v v v W Ventaja Competitiva Sostenible

Fuente: Activa conocimiento, s.f.
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Valiosa: La propuesta de innovar en la cocina y el bar, brindar un servicio de
calidad a través de una buena atencion y que se realice en el tiempo prudente, genera
un valor dentro de la misma industria, asimismo se piensa en la variedad de shows
musicales teniendo diferentes bandas por dia, la cual es altamente competitiva y

permite poder diferenciarse.

Rara o escasa: La propuesta presentada es escasa, pues no existen muchos
restobares con la propuesta de valor que se pretende brindar al segmento objetivo,

situacion que nos generara valor en cierta forma.

Féacil de imitar o inimitable: No se considera que el restobar “So Pra Vocé” sea
dificil de imitar, en Trujillo ya existen restobares que tienen la misma propuesta, pero
sera una alternativa cuya diferencia sera brindar un mejor servicio para los clientes.

Organizacion o insustituible: Se va a capacitar al personal para diferenciar al
restobar en cuanto a la atencion de calidad a los clientes, este sera un factor clave para
que desarrollen sus habilidades y un compromiso con la institucion.

Para ampliar el detalle se realizaron las siguientes tablas:

Tabla 1V.4. Test VRIO - Recursos

Detalle Valioso Raro Inimitable Organizacién Implicancia estratégica
Infraestructura/ambientacién Sl NO NO NO Igualdad Competitiva
Capital Humano Sl NO NO S Ventaja Competitiva Temporal
Tecnologia Sl NO NO NO lgualdad Competitiva

Fuente: Pinochet, 2015.
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla IV.5. Test VRIO - Capacidades

Detalle Valioso Raro Inimitable Organizacidn Implicancia estratégica

Gestion del apital humano
enfocado a asegurar el modelo de 5l NO MO 5l Ventaja Competitiva Tempaoral
atencion del servicio

Habilidad para el mantenimiento
de lainfraestructura de acuerdo a

5l NO MO MO | Idad Cov titi
preferencias del diente y E HLESnaes
estructura financiera
Captacion y fidelizadon de dientes 5l NO MO NO lgualdad Competitiva
Innovacdon en bebidas y pigueos 51 5l MO NO Ventaja Competitiva Tempaoral
Brindar 5hows musicales variados 51 NO MO 5l Ventaja Competitiva Temporal
Logisticay aprovisionamiento de
insumos y materias primas de 51 NO MO NO lgualdad competitiva

acuerdo a estandares de calidad

Fuente: Pinochet, 2015.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

El andlisis VRIO referente a recursos y capacidades se tiene que las competencias
centrales referentes a factor recurso estan enfocados al capital humano, lo que
significa que se tiene que trabajar en la seleccidn, captacion y capacitacion continua

del personal.

En lo referente a las capacidades se tiene que centrar en la gestion del capital
humano, la innovacion en los tragos y piqueos asi como brindar show musicales

variados como pilares para el desarrollo de la propuesta de valor del negocio.

4.3.3. Analisis de la cadena de Valor

La cadena de valor en el restobar So Pra VVocé cuenta con actividades primarias
gue se relacionan a los productos y servicios que se brinda a los clientes o usuarios y
actividades de apoyo que sirven de soporte para que las actividades primarias se
Ileven a cabo. En la Figura IV.4 se detalla las actividades primarias y las de apoyo:
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Figura IV.4. Analisis de la cadena de valor
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Elaboracién: Autores de esta tesis.
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4.4. El modelo CANVAS

Figura IV.5. Restobar “So Pra Vocé” — CANVAS
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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4.4.1. Propuesta de valor

La propuesta de valor se basara en la creacion de un ambiente atractivo para el
cliente, tendra un disefio moderno con enchapado de madera; por otro lado el negocio
se diferenciard de los otros restobar dado que brindard un servicio de calidad,
mediante la rapidez en la atencion (que es una de las necesidades que se ha
identificado en la encuesta), adicionalmente se presentard una variedad semanal de
shows musicales en vivo con bandas conocidas de la ciudad y se innovaré en las
diversas bebidas y piqueos que se presentaran en las cartas. El restobar estara ubicado
en una zona segura y contara con una zona de parking con lo cual se brindara
comodidad a los clientes; por lo tanto la propuesta de valor serd la diferenciacion
mediante la creacion de valor para el cliente que se encuentra disconforme con las

opciones actuales.

4.4.2. Segmentos de clientes

El restobar “So Pra Vocé” estara dirigido al siguiente segmento:
Personas mayores de 18 afios que pertenezcan a los niveles socioeconémicos B y

C1, de ambos sexos; que vivan preferentemente en los distritos de Trujillo y Victor

Larco Herrera ubicados en las siguientes zonas:

Tabla 1V.6. Zonas del segmento objetivo

Golf y zonas aledafias Primavera

Las Flores Fatima
California El recreo

Sta. Edelmira 'y S.J. de California Los Pinos 1y Il
San Andrés | y 1l Etapa Upao | y Galeno
San Andrés 111y IV Etapa Vista Hermosa
La Merced Santa Inés

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

4.4.3. Canales
Las redes sociales es el principal canal de comunicacion con nuestros clientes,
para ello se creara un Facebook empresarial con la finalidad de interactuar

constantemente con los clientes potenciales, asi mismo el restobar tendré presencia
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constante en twitter, LinkedIn y otras redes sociales de acuerdo al publico objetivo.
Dentro del presupuesto se ha considerado un fotografo para que los clientes que
deseen puedan aparecer en el facebook de “So Pra Vocé” con fotos profesionales,
impulsando asi las redes sociales del restobar. Otros canales son via telefonica vy el

celular.

4.4.4. Relacion con el cliente

El trato cordial y amable hacia el cliente desde el momento que ingresa hasta su
salida, sera la diferenciacion en cuanto a la relacién con el cliente, para ello los mozos
a contratar seran personas que tengan el perfil y la experiencia necesaria para cubrir
este puesto; adicionalmente recibiran capacitaciones dos veces al afio, con lo cual se

generara un punto diferenciador con la competencia.

Otro punto importante es dar respuesta rapida a los comentarios tanto positivos
como negativos que son publicados en las diferentes redes sociales. En el caso que
sean comentarios negativos, es muy importante buscar una solucion inmediata al

problema, asi se evita la publicidad negativa del boca a boca.

4.4.5. Estructura de ingresos
Los clientes podran realizar sus pagos mediante: Efectivo, Tarjetas de crédito,

tarjetas de débito, transferencias bancarias.
4.4.6. Recursos clave

4.4.6.1 Personal

El recurso clave es el personal asi tenemos:

= El chef: Debera contar con una experiencia minima de 2 afios para ocupar el
puesto, que tenga un trato amable, creativo y que guste del trabajo en equipo.

= El bartender: Debera ser seleccionado entre los que cuenten con experiencia
y conocedor una selecta carta de tragos nacionales e importados; que sea:
amable, respetuoso, creativo y que guste del trabajo en equipo.

= Los mozos: Seran seleccionados entre aquellos que tengan experiencia
laboral minima de un afio en restobares; que sean sociables y de buen trato,
buena presencia, respetuosos y que gusten del trabajo en equipo, de
preferencia jovenes menores de 25 afios.
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4.4.6.2 Local

El local estara ubicado en California, cerca del restobar El Trasgu; este sera
alquilado, para ello se establecera un contrato de cinco afos; el pago establecido sera
de S/ 6,600.00 mensual, con una garantia de S/ 19,800.00 que corresponde a los tres

primeros meses.

4.4.6.3 Tecnologia

El restobar se manejard a través de un sistema que permitira el control de las
ventas, caja y costos; el costo total del sistema mas los equipos necesarios sera de
S/'9,200.00; adicionalmente se realizard un pago mensual de S/ 80.00 por el soporte al

sistema.

Se contrataran los servicios de telefonia fija, mdvil e internet; recursos que son

necesarios para mantener el contacto con los diversos clientes.

4.4.6.4 Aportacion de capital
La aportacién del capital estard dada por el 60% con aportes de los socios y un

40% con financiamiento bancario.

4.4.7. Actividades clave
Gestion de insumos: ElI manejo de los ingresos y salidas de insumos estaran
monitoreados por el sistema, con ello se controlard los stocks necesarios para cubrir la

demanda semanal.

Atencion al Cliente: Actividad esencial que marcard la diferenciacion con la

competencia, esto se debera realizar con rapidez y buen trato (cordial y amigable).

Elaboracion de bebidas y comidas: La preparacion tanto de las bebidas como los
alimentos seran de calidad tanto en el sabor como en la presentacion; asi mismo la
preparacion debera tomar el tiempo necesario que cada bebida y/o comida requiera, lo

cual serd comunicado al cliente..
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Capacitacion al personal: Es necesario realizar una induccién al personal nuevo;
asi mismo se realizard una capacitacion semestral a todo el personal en cuanto a

servicios al cliente, calidad en la atencién y motivacion personal.

Manejo de las redes sociales: Es esencial llevar un manejo adecuado de todas las
redes sociales, tanto en la respuesta a los distintos usuarios como en las publicaciones

de promociones y eventos, se deberdn mantener al dia: Facebook, twiter, linkedIn.

4.4.8. Aliados clave
Los aliados clave seran los proveedores de insumos para la preparacion de
piqueos Yy tragos, asi como los operadores de VISA y MASTERCARD vy los bancos.

Entre los proveedores de bebidas y licores se tiene a distribuidores como Roger
Ciudad, Vilanova, La Cava, que brindan atencion al mismo local ahorrandonos el flete
del transporte y ahorro de tiempo, lo mismo sucede con las distribuidoras de cerveza
nacional e importada, otros de los beneficios a un mediano plazo es que dichos

proveedores realizan una inversion en el local para presentar sus diversos productos.

En cuanto a los proveedores de insumos, para la preparacion de piqueos se cuenta
con distribuidores en la Hermelinda quienes pueden llevar los insumos al mismo local,
otras veces se deberd acudir a los Supermercados para adquirir productos importados
0 insumos nacionales con menor precio que los brindados por los distribuidores de la

Hermelinda.

En cuanto a operadores de POS, se contratard los servicios de VISA y

MASTERCARD cuyos abonos sera destinado al banco con el cual se trabajara.
Existen otros aliados claves como los servicios externos de contabilidad, asesoria

tecnoldgica para la instalacion de luces y sonido del local asi como la insonorizacién

del mismao.
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4.4.9. Estructura de costes

Para la implementacion del restobar se requiere lo siguiente:

Tabla IV.7. Inversidn en activo fijo y capital de trabajo

Detalle Importe (S/)
Activo Fijo 202,352.47
Capital de Trabajo Inicial 13,873.42
Reserva de contingencia 7,168.50
Total 223,394.39

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

En los activos fijos se encuentra la inversion realizada en la remodelacion del
inmueble, los equipos, los muebles y enseres necesarios para operar el negocio; en el
capital de trabajo inicial, se ha considerado un importe de S/ 1,000.00 para cubrir el
dinero efectivo para cambio, para efectivo de tarjeta de crédito S/ 2,265.74 y compras
de insumaos, tragos y bebidas un importe de S/ 10,607.68, lo que equivale al 5.89% en
funcién a las ventas del primer afio. Asi también se ha considerado reservas de

contingencias por S/ 7,168.50 para hacer frente a los riesgos activos (Ver Tabla V1.7).

Al culminar el primer afio, se requerird de un capital de trabajo mayor, puesto

que en el segundo afio las ventas empiezan a incrementar.
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos del plan de marketing

El objetivo principal es hacer que el restobar So Pra Vocé, se consolide en la
industria gastrondmica y del entretenimiento en la ciudad de Trujillo, para ello el
negocio se enfocara principalmente en una estrategia enfocada netamente al cliente;
asi mismo se empleara el marketing mix (7 Ps) para lograr el posicionamiento en el

publico Trujillano.

5.1.1. Objetivos cualitativos
Como objetivos cualitativos se ha establecido lo siguiente:
1. Posicionarse como el mejor restobar en cuanto a atencion al cliente.
2. Posicionarse como el restobar que destaca por su disefio y ambientacién del
local.
3. Posicionarse en el mercado como el restobar que presenta variedades de show,
innovacion en comidas y bebidas.

5.1.2. Objetivos cuantitativos
Se han establecido como objetivos cuantitativos los siguientes:
1. Alcanzar una participacion de mercado del 7.2% al finalizar el proyecto,
comenzando el primer afio con un 17,6% del objetivo planteado (7.2%).

2. Obtener un nivel de ventas de por lo menos S/ 235,637 en el primer afio.

5.2. Estrategia de marketing centrada en crear valor para el cliente

Dado que los clientes son los que dan vida a un negocio, y al ser este modelo de
negocio una empresa de servicios, debe estar enfocada netamente en el cliente, por lo
tanto el tipo de organizacion que se aplicara sera de una organizacion moderna

orientada al cliente, tal como se presenta en la Figura V.1.

75



Figura V.1. Organizacion moderna orientada al cliente

(a) Gréfico de organizacion tradicional (b) Grafico de organizacion moderna orientada al cliente

£

Gerencia media Personal de primera linea

Personal de primera linea Gerencia media

Fuente: Kotler, 2016: 128.

Al estructurar el modelo de negocio de acuerdo a la fig. 6.1(b) se considera al
cliente en el nivel maximo, puesto que, como se menciono lineas arriba, el cliente es
quien daréa vida al negocio; en el segundo nivel esta el personal de primera linea, ellos
son quienes servirdn, atenderan con calidad a los distintos clientes, asi mismo son
ellos los que conoceran los gustos y necesidades de cada cliente; en el nivel tres,
tenemos a la gerencia media, que para el modelo de negocio sera el administrador, es
la persona encargada de dar soporte a todo el personal del segundo nivel para lograr el

buen servicio y la satisfaccion al cliente.

Finalmente, en cuarto nivel se ubica la alta direccion, que para el modelo de
negocio propuesto estard reemplazado por los socios del proyecto, seran los
responsables de contratar al personal adecuado para que el restobar funcione en la

forma mas optima.

Teniendo como base el modelo de organizacion moderna orientado al cliente,
seguidamente se tiene que enfocar en la forma de crear valor al cliente. Para ello

(13

Kotler menciona: “... cada compaiiia deberia dividir el mercado total, elegir los
segmentos mas prometedores y disefiar estrategias para, en forma redituable, servir a
los segmentos seleccionados. Este proceso implica la segmentacion del mercado, la

seleccion del mercado meta, la diferenciacion y el posicionamiento” (Kotler, 2017).

76



A continuacion se procede a desarrollar lo establecido por Kotler:

5.2.1. Estrategia de segmentacion y seleccion del mercado meta

Para el restobar se ha segmentado al mercado en los distritos de Trujillo y Victor
Larco Herrera que estan ubicados en la region La Libertad; dentro de estos distritos se
han considerado solo las zonas del Golf, zonas aledafias al Golf (Praderas, jardines)
California, Santa Edelmira, la Merced, el Recreo, San Andrés | a IV etapa, Los pinos,
Vista Hermosa, San Eloy, Galeno, Trujillo Centro. Santa Inés y Primavera, que sean
personas mayores a 18 afios, que pertenezcan a los sectores socioeconémicos By Cly

que sean amantes de la diversion, buena musica y comida.

Este segmento de mercado tendra como denominacién mercado objetivo, y es el
siguiente:
Tabla V.1. Mercado objetivo

Distrito Total
Trujillo 33,919
Victor Larco Herrera 6,809
Total 40,729

Fuente: INEl y APEIM.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion se determinara el mercado meta, que para la evaluacién del
modelo de negocio se ha considerado captar un 7.2% del mercado objetivo, el analisis

y las proyecciones se encuentran en el Capitulo 1V Estudio de Mercado.

5.2.2. Estrategia de posicionamiento y diferenciacion
Al ser un restobar nuevo en el sector, es necesario posicionarlo en el mercado a
través de la diferenciacion; esto se lograra cubriendo las necesidades que los clientes

esperan de un restobar.

Observando los resultados de la encuesta realizada al publico al cual estard

dirigido el restobar, se obtuvo la siguiente informacion:
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Figura V.2. Atributos preferidos de un restobar

~
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

57%

Calidad de Atencion

Disefio, arquitectura, ambientacion y

L, 53%
decoracién

Que sea un lugar tranquilo y seguro
Shows en vivo

Calidad y creatividad en la comida
Accesibilidad

Que sea muy concurrido

Que tenga parqueo

Otros

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Como se puede observar en la figura 5.1 los atributos con los cuales se lograrian
obtener una diferenciacion marcada en el mercado serian: Calidad de atencion, disefio,
arquitectura, ambientacion y decoracidn, la ubicacion del local debe ser en un lugar

seguro y tranquilo, presentar shows variados e innovacion en las comidas y bebidas.
5.3. MIX de marketing (7 P)

5.3.1. Personas

Los servicios que se brinden a los clientes, van a variar dependiendo de la persona
que lo realice, por consiguiente para lograr un servicio de calidad y que de valor a la
empresa, sera de vital importancia la seleccion, entrenamiento y la motivacion del
personal. Se debera tener muy presente que el personal, brindara servicio de cara al
cliente, porque son los que interactian directamente con el cliente, preparan las
bebidas y platos por consiguiente son ellos los encargados de que la experiencia del

cliente sea Unica.
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En el capitulo Organizacion y Capital humano, se desarrollan algunas politicas
que permitirdn preparar y retener el buen talento. En cuanto a la presentacion se

tomaran en consideracion lo siguiente:

= Los mozos tendréd su camisa/blusa blanca, chaleco llamativo con nombre del
restobar, pantalén oscuro y calzado negro, el mozo anfitrion contara con un
uniforme gue se diferenciara de los otros mozos.

= Personal femenino con el cabello sujetado con una redecilla y un maquillaje
sutil.

= Personal masculino con el cabello recortado y correctamente afeitado.

= Ambos deben estar correctamente aseados y bien presentados.

= Todo el personal debera asistir al trabajo con las ufias recortadas y limpias.

= El bartender adicionalmente contara con un chaleco oscuro.

= El chef usard un uniforme especial, mandil, gorro tradicional y zapatos

especiales para cocina.

5.3.2. Producto

El producto o servicio esta basado en todo aquello que se brinda a los clientes
para vivir una experiencia distinta, en el caso de “So Para Vocé” estara basado en
brindar: buena mdsica, bebidas y comida sin demoras y de buena calidad, variedad de

shows en vivo, la ambientacion del local y sobre todo la atencion al cliente.

El servicio brindado debera contar con una serie de servicios complementarios
que permitan mejorar la experiencia del cliente. Estos servicios, segin Lovelock, se
clasifican en dos grupos que son: servicios de facilitacion y servicios de mejora. Para

ello desarrollaremos la Flor del Servicio (Lovelock, 2009).
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Figura V.3. Flor del servicio

Informacion

Pago Consulta

bésico pedidos

Excepciones Hospitalidad

Cuidado

Facturacion Producto Toma de

Fuente: Lovelock, 2009

Informacion: Para brindar este servicio se deben hacer uso de diversos

medios de comunicacion que actualmente se encuentran disponibles, pero en

mayor medida de las redes sociales, pues segun la encuesta (Ver Figura

111.18) el internet es el medio preferido por las personas para informarse.

v Redes sociales, es el principal medio que se utilizara para mantener

informados a los clientes, se realizaran publicaciones frecuentes y

también campafias publicitarias pagadas para lo cual se va a contar con

un fotdgrafo y un gasto mensual en publicidad (Ver Anexo 4).

v’ Teléfono, este medio también estard presente para atender las dudas y

preguntas de los clientes.

v Banner y volantes, para informar a nuestros clientes y promocionar el

restobar y los shows que se presentan.

Consulta: El personal debera conocer la informacion tanto de los platos

ofrecidos, asi como los precios y las caracteristicas del evento, de tal manera

que pueda resolver las dudas de los clientes, hacer recomendaciones sobre

bebidas y comidas, siempre con amabilidad. Establecer este dialogo con los

clientes permitira conocer sus requerimientos y expectativas, a partir de esta
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informacién se podra desarrollar nuevas ofertas y/o productos que se vayan
adaptando a los cambios del segmento al que se dirige el negocio.

Toma de pedidos: Los pedidos se realizaran en el mismo local y seran
atendidos por los mozos del local, para ello la informacién mostrada en las
cartas serd clara y concisa, ademas las promociones estaran claramente
mostradas en pizarras en zonas de visibilidad del local. Los mozos estaran
organizados por grupos de mesas de tal manera que el cliente no tenga que
esperar demasiado para ser atendido. También se podran realizar
reservaciones a través del teléfono y de las redes sociales.

Hospitalidad: El cliente se sentird en todo momento cdémodo, inclusive
previo al ingreso del local, para este proposito el personal o staff estara
capacitado de forma iddnea, desde el personal de seguridad quien invita
donde estacionar su auto o invita a ingresar y durante todo el tiempo de
estadia en el local y al finalizar su visita al restobar.

Cuidado y Proteccién: La infraestructura y el personal permitira generar
seguridad, proteccion y cuidado de los objetos personales, ya que la
sensacion de inseguridad o que el cliente esté pendiente de sus elementos
personales no permitira el disfrute completo durante su estadia, para ello se
cuenta con un sistema de video camaras y personal de seguridad.
Excepciones: Se plantea la posibilidad de que se presenten situaciones que
no se encuentran dentro de la prestacion normal del servicio, como pueden
ser: accidente en la atencion, demoras, fallas tecnoldgicas, no contar con una
mesa reservada, entre otras casuisticas; la organizacion contempla diversas
alternativas, de tal forma que ante una determinada situacién se alcance una
solucion, evitando que la imagen del restobar se perjudique. Las alternativas
se basan en compensacion con productos del local, como servicios gratis,
claro estd que el trabajador no debe verse afectado. Ante un evento
presentado, al finalizar la atencion se realizara un analisis de las causas para
evitar que estas vuelvan a repetirse.

Facturacion: Para que el servicio sea de calidad, el cliente no debe tener
demoras excesivas cuando requiere informacion y en este caso su cuenta,
para lograr ello todos los pedidos seran ingresados por los mozos al sistema

de acuerdo al nimero de mesa, facilitando asi el calculo del consumo de los
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clientes. De esta manera se reduce el tiempo y se mejora la experiencia del
cliente.

= Pago: El pago se podra realizar en efectivo y también con tarjeta de crédito,
para esto ultimo es imprescindible contar con POS inaldmbricos para brindar
comodidad y seguridad a los clientes. Ademas es necesario contar con el
pago a traves de VISA y Master Card, que son las de uso mas comun. Asi
también el cajero sera el encargado de realizar los cobros en efectivo para lo
cual el mozo seré quien se acerque con la factura y el monto pagado por el
cliente, de existir algin cambio es el mozo quien se encarga de llevar el

dinero hasta el cliente.

5.3.3. Plaza

Luego del estudio de mercado, la plaza de comercializacion del restobar “So Pra
Vocé” estara ubicada en la Av. Fatima del distrito de Victor Larco Herrera, cuyas
caracteristicas son: cercania a otros locales y de fécil acceso, la avenida es muy
concurrida lo que asegura la afluencia de personal al local, y de acuerdo al resultado

del estudio cuantitativo realizado, la zona es aceptado por un 74% de los encuestados.

Figura V.4. Mapa de ubicacion del local
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Cesar Vallejo &) Colegic
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Fuente: Google Maps.
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La ubicacion del local indica la cercania a las avenidas principales tales como:
Av. Larco, Husares de Junin, César Vallejo, entre otros, y de facil acceso. Cabe

indicar que los siguientes locales se encuentran a los alrededores:

= Restobar El Trasgu. Residencial Las Hortencias, Victor Larco Herrera

= Wachaque Bar, Los Algarrobos Victor Larco Herrera

5.3.4. Precio

Luego de realizar un benchmarking con los dos locales que tiene un enfoque
similar (Trasgu/Wachaque), dirigido al mismo publico objetivo, se ha definido los
siguientes precios basicos que se van administrar por los consumos de bebidas y

piqueos.

Tabla V.2. Precios de platos y bebidas sugeridos para la carta

Platos / Piqueos Precio
TEQUENOS 18.00
CHICHARRON DE POLLO 25.00
BROCHETAS/ALITAS SPICE 25.00
MIX SANDWICH 25.00
ANTICUCHO PERUANO 18.00
LOMITO SALTADO 27.00
PORCION DE POPCORN 6.00
PORCION DE POTATO 10.00
Tragos
COPA DE DAIQUIRI 18.00
COPA DE BAILEYS 20.00
MOJITO (FRESA,MARACUYA,LIMON) 16.00
BLUE MARGARET 40.00
PINA COLADA 18.00
“Caballito” TEQUILA 35.00
CERVEZAS (CUSQUENA, CORONA) 10.00
BOTELLA RON SOLERA 27 220.00
WHISKY ETIQUETA NEGRA J.W 300.00
PACK PISCO 4 GALLOS PURO + GIN 150.00
PACK PISCO 4 GALLOS MOSTO VERDE
+GIN 310.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Cabe mencionar que el consumo minimo dentro del local es de S/ 50.00, de los
cuales destinan el 85% para el consumo de bebidas y el 15 % en platos/piqueos,

teniendo un aforo de 136 personas, sin incluir el personal del restobar.

El publico objetivo es un consumidor que valora la calidad en el servicio y precio,
por lo que para una primera etapa de penetracion los precios no serén tan altos y se
realizara la estrategia de “mas por lo mismo” con el proposito de incrementar el valor

percibido por el cliente.

5.3.5. Promocién
El restobar brindara un servicio personalizado, dirigido a personas del NSE B y
C1. La estrategia de promocién estd relacionada a los medios digitales por lo

econdmico gue representa y teniendo en cuenta el gran impacto que este genera.

Claro esta que la promocion fundamental es el “boca a boca”, soportado por el

irrefrenable empuje de la social media, que debe ser aprovechada por:

= La viralizacién de los resultados, por lo beneficios aportados por los
diferentes actores. Las referencias que se convierten en testimonios por lo
que el éxito engendra éxito. Las recomendaciones nacen por el buen servicio
brindado y de las personas con quienes han interactuado previamente. Todo
esto es con el propdsito de fidelizar al cliente, para ello se desarrollard un
posicionamiento en las redes sociales, tales como Facebook y Twitter,
inclusive hasta en redes profesionales como Linkedin, donde podran
comentar y dar consejos sobre su experiencia en el restobar. Es un medio
importante para estar cerca al cliente quienes puedan también identificar las
ofertas y platos de la semana o bien informarse sobre alguna actividad que se
va desarrollar.

= Se invitard a lideres de opinion de determinados grupos sociales o artistas
populares del momento (por ejemplo: cémicos, modelos y otros personajes)
para generar y comentar la promocion boca a boca, cabe indicar que la

promocion se debe difundir previamente por todos los medios promocionales.
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= Se realizard alianza estratégicas con las siguientes agencias de turismo:
Moche Tours, Colonial Tours, Trujillo Tours, Denis Tours, Contunor Tours,
agencias que estan ubicados en el centro de Trujillo quienes podran
recomendar al restobar como un local para divertirse y relajarse. La alianza
comprenderd, por cada 05 clientes efectivos se le dard un vale de consumo en
bebidas/piqueos por S/ 30.00, acumulables, previa verificacion por los
mozos.

= A la empresa de taxis el Sol del Golf, se les propondra una alianza para que
puedan trasladar a los clientes a la hora de salida del cliente de las
instalaciones del restobar, el mozo tendra la opcién que se le pida una
movilidad para su traslado de forma segura y confiable, obteniendo ademas
buena reputacion y publicidad boca a boca para el negocio. Cabe indicar que
la alianza de la movilidad no se dara ningun tipo de comisién ya que todas las
partes salen beneficiadas con esta alianza.

5.3.6. Procesos

Los procesos a considerar tendran que ser eficiente con el propdsito de cumplir
las expectativas y satisfaccion de los clientes, desde el momento de su ingreso al
establecimiento hasta el momento de su salida.

Los procesos identificados y de manera muy especial es el tiempo de atencién
(Servicio al Cliente), en el procesos de compra, almacenaje y conservacion
(Administrativos).

El proceso de Servicio al Cliente, es todo aquello que el personal (del local) tenga
contacto con el cliente, esta sea de forma directa o indirecta. Las areas que interactan
con el cliente es la barra y el saldn, ya es aqui donde el cliente vive una experiencia
extraordinaria y determine su retorno y/o recomendacion, por lo que el personal del
local debe tener una estrecha coordinacion, por ejemplo entre el mozo, el bartender o

con el &rea de cocina.

Como parte del proceso administrativo el personal de cada area (cocina, bar,

salon) es responsable de informar al administrador sobre los requerimientos antes de
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la apertura del local, con el propdsito de mantener un flujo de salida y entrada de
productos, asimismo serd el administrador quien distribuye estas solicitudes a su

criterio.

El administrador es el encargado del proceso del recurso humano detallado en el
capitulo de Organizacion y Capital de Humano. Los procesos externos administrativos
con los proveedores, apoyo externo (contratacion de vigilancia, contabilidad,
tecnoldgico) estd a cargo del administrador cuyo detalle se indica en Marketing

Operativo.

5.3.7. Presentacion

Con respecto a la presentacién del local, cabe indicar que la fachada presentara
una puerta de vidrio y una gran ventana con vista al ambiente de espera, para
minimizar el ruido se tiene una segunda puerta de vidrio, no esta demas indicar que el
cliente, a su ingreso, debe percibir la maxima limpieza del local, por ejemplo al
ingresar al salon no debe encontrar en ninguna mesa que esté vacia con residuos de un
cliente anterior. Asimismo la sensacién de frescura debe ser percibida en todo

momento, para ello estara el ambiente estara climatizado.

La barra, las mesas seran de madera, tendrd un escenario para la presentacion del
grupo musical e invitados, se contara con un segun nivel como zona vip 0
preferencial. Cabe mencionar que la ubicacion de la cocina, y los servicios higiénicos
estardn en la parte delantera del local (Ver Figura V1.3) de tal forma que delimite las
ondas sonara hacia la parte externa, con el proposito de no afectar la tranquilidad de

los vecinos.

En la entrada del local estara colocado el letrero del Resto Bar, el mismo que

percibira en los elementos individuales, como papel y en la carta.

Una primera carta esta disefiada para mostrar los tragos a base de ron y pisco y la
variedad de cervezas, y una segunda carta donde se muestra los platos, piqueos y
guarniciones. En ambas cartas en el encabezado poseen el nombre del local seguido de

la descripcion de los tragos y comida con sus respectivos precios de venta.
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CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES

6.1. Cadena de suministro

La cadena de suministro del restobar agrupa las etapas que van desde la fuente de
aprovisionamiento hasta el punto de venta generando un flujo de productos o
materiales, mientras que la informacion que genera dicho flujo es de manera inversa
(Anaya Tejero, 2015).

Las actividades y actores de las cadenas de suministro son:

= Proveedor

= Almacén de materiales

= Fabricacion

= Stock de productos terminados

= Distribucion

= Ventas
= Clientes
Figura VI.1. Flujo de informacién y productos

— FLUJO DE INFORMACION P
2 -
w ALMACEN DE =
% ‘ MATERIALES ’ FABRICACION ‘ ‘ DISTRIEUCION ’ VENTAS * =

R — FLUIO DE PRODUCTOS —

Fuente: Anaya Tejero, 2015: 23.

Las etapas que definen la cadena de abastecimiento de bebidas, licores y cervezas

son las siguientes:

1. Listado del pedido de bebidas, licores y cerveza
2. Pedido al proveedor (distribuidores de bebidas, licores y cerveza)
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Recepcion de pedidos
Almacenamiento
Atencion al cliente

Manejo de stock de bebidas, licores y cervezas

N o g W

Pago a proveedores

Las etapas que definen la cadena de abastecimiento de alimentos e insumos son

las siguientes:

Listado del pedido de alimentos e insumos

Pedido a los proveedores (distribuidores de la Hermelinda o Super Mercados)
Recepcion de pedidos

Almacenamiento

Abastecimiento de la cocina

Produccién de platos y piqueos

Distribucion de los pedidos

Entrega de pedido al cliente con calidad en el servicio

© © N o gk~ wDh -

Manejo de stock de alimentos e insumos
10. Pago a proveedores

El enfoque del restobar So Pra VVoce es la satisfaccion del cliente por lo que se
justifica que se cuente con abastecimiento de bebidas licores y cervezas para una
semana y los insumos perecibles para preparar los piqueos y platillos seran de tres dias
como maximo. Es necesario gue la logistica sea dinamica y flexible por las exigencias

del sector.

Con este sistema se tendra un almacén pequefio evitando costos por almacenaje
innecesario. A medida que se vayan consumiendo los productos, es cuando se enviara
el pedido a los proveedores. También este sistema permitira saber los productos mas

consumidos por los clientes.

Los pedidos a proveedores se realizaran a través del administrador quien enviara

el pedido para atencion de los proveedores.

88



6.2. Flujo de servicio de restobar “So Pra VVocé”

Figura VI1.2. Flujo de servicio propuesto
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Elaboracidon: Autores de esta tesis.

&

6.3. Proveedores de restobar “So Pra Vocé”
“So Pra Vocé” tendra dos tipos de proveedores principales dado el tipo de

negocio:
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6.3.1. Proveedores de bebidas, licores y Cerveza

La distribuidora Sol6rzano ubicado en América Norte, 448 - Teléfono:
979001729, serad quien proveera de gaseosa y agua mineral ademas de cerveza quienes
llevaran el pedido a las instalaciones de “So Pra Vocé”.

El agua mineral viene en paquetes de 15 unidades en el tamafio personal de
600 ml para la venta a los clientes y también se comprara bidones de agua de 20
litros y hielo en bolsas grandes para la preparacion de diversas bebidas. Las

distribuidoras atienden en paquetes no por unidades.

Entre los distribuidores de licores se tiene a Roger Ciudad, ubicado en la Av.
Husares de Junin 1108 y Sinchi Roca 338 Tel. (044)22-1010, los pedidos se
realizaran en Sinchi Roca por tener los mejores precios del mercado y también llevan
los pedidos a las instalaciones del restobar. La cerveza se compra por cajas de 12 de
650 ml o paquetes de 6.

6.3.2. Proveedores que abasteceran los insumos y alimentos
Se visitd al mercado de abastos la Hermelinda donde existen una serie de
distribuidores de insumos y alimentos nacionales para la preparacion de los piqueos,

segun convenio ellos llevan los insumos a las instalaciones del restobar.

Cuando se requiera de insumos y alimentos importados, se comprara en los
supermercados Tottus o Makro, pero ahi si se debe adicionar el flete del transporte

pues ellos no hacen entrega a las instalaciones del restobar.

6.4. Funcionamiento del local

6.4.1. Personal en cada Local.
El equipo de personas que trabajara en el restobar sera capacitado para ofrecer un
servicio de calidad, con el mejor trato al cliente. El personal dentro del restobar estara

establecido de la siguiente manera:

= Administrador: Es quien estara a cargo de la gestion y buen funcionamiento

del restobar. Estard ubicado estratégicamente cerca de la barra, estard
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disponible para tomar decisiones ante cualquier inconveniente dentro del

restobar.

Cajero: Es quien trabajara en la caja desde la apertura del local hasta el
cierre del mismo. Adicionalmente se encargara de supervisar el trabajo de los
mozos y solucionar problemas que no puedan ser absueltos por los mozos,
por ultimo seré el responsable de manejar la caja tanto de los ingresos como

de los egresos y realizar el cuadre de la caja al finalizar la jornada laboral.

Mozo/Anfitrion Sera el encargado de recibir a los clientes y guiar con un
mozo para acomodar en la mesa a los clientes. Estara al tanto de aquellos
clientes que estan en espera de mesa. A la salida de los clientes les brindara
una célida despedida. Contara un uniforme que lo distinga de los otros 2

mozos.

Bartender: Se contara con un bartender en el restobar, quien preparara los
tragos y estard a disposicion de los clientes para cualquier consulta y

asesoramiento de tragos.

Ayudante de bartender: Ayudara al bartender en el restobar a preparar los
tragos. Para los dias feriados y festivos se contratard por honorarios a un
ayudante adicional.

Mozos: El restobar contard con los servicios de dos mozos, quienes estaran
encargados de entregar las cartas a los clientes, recibir los pedidos de comida
y bebidas, de entregar los pedidos, cobrar las cuentas de las mesas y realizar
la limpieza de las mesas. Los mozos estaran diferenciados por el color de la
vestimenta. El color sera llamativo, para que a los clientes les sea facil
ubicarlos e identificarlos pero sin perder la elegancia. Todos los mozos
estaran constantemente visitando las mesas, consultando si todo el servicio es
conforme y recogiendo la vajilla y copas que los clientes no usen. Ademas se
considerard con dos mozos al llamado para los dias feriados y festivos
importantes segun calendario, quienes pasaran a ser mozos fijos durante el

segundo afio con el crecimiento estimado de la demanda.
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= Equipo de cocina: El equipo del restobar estard& compuesto por un chef,
quien serd el jefe de la cocina y un ayudante de cocina. El chef se encargara
de la preparacion de los pedidos y el ayudante asistira y alcanzara los pedidos
a los mozos a su vez estard a cargo de lavar la vajilla, vasos y copas que los
mozos recogen de las mesas de clientes. Para los dias feriados y festivos se

contratard con un ayudante de cocina adicional por recibo de honorarios.

Tabla VI.1. Feriados calendarios

FERIADOS CALENDARIOS

FECHA FESTIVIDAD DIA DE LA SEMANA
0lde enero Afio Nuevo lunes
14 de febrero Dia de san Valentin jueves
28 de marzo Jueves Santo miercole
29 de junio san Pedro y san Pablo viernes
01 de mayo Dia del Trabajador martes
28 de julio Independencia del Perd Sabado
30 de agosto Santa Rosa de Lima jueves
8 de octubre Combate de Angamos lunes
01 de noviembre Dia de todos los Santos jueves
08 de diciembre Dia de la Inmaculada Concepcion sabado
29 de diciembre Dia de Trujillo sabado

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Adicional y de manera tercerizada se contara con personal de seguridad, para
asegurar la tranquilidad de los clientes.

6.4.2. Turnos del personal
Para la proyeccion del restobar se ha estimado abrir el local los dias jueves a

domingo en el turno de noche. El turno contara con integrantes del equipo completo.

De Jueves a Domingo se contard con el equipo completo anunciado en el punto

7.4.1, la apertura del local sera de 7:00 pm a 4:00 am.

Los horarios de entrada y salida del personal van a depender del rol organizado
por el administrador haciendo rotar al personal.

92



6.4.3. Horarios de atencion
El restobar “So Pra Vocé” estara abierto al publico de jueves a domingo, con los

siguientes horarios:

= Jueves a domingos: de 7:00 pm a 4:00 am

= Lacocina cerrard a las 02:00 de la manana.

El establecimiento de los horarios se basara en la competencia y en la exigencia y
preferencia del publico y por la zona de ubicacion del local que sera en la zona de
California, lugar donde la preferencia de los encuestados indica sea ubicado el

restobar.

6.5. Ubicacion del establecimiento
“So Pra Vocé” estara ubicado en la zona de California por ser la zona de
preferencia segin la encuesta realizada y ademas es la zona de ubicacion de la

principal competencia como es el Trasgu y Wachaque.

6.6. Distribucion de las areas
La distribucion de las areas seré de la siguiente manera:
En la primera planta se contara con los siguientes ambientes y metrajes destinados

para cada ambiente:

Tabla V1.2. Bosquejo de la distribucion de areas

Distribucion Zonas m2
Cocina 17
B Mujer 10
B Hombre 10
Barra 13
Estrado 18
Almacén 5

Pasillo 14
Hall 7

Capacidad (1ra Planta) 106
Total 200

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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En la Figura V1.3 se muestra la distribucion de los ambientes:

Figura VI1.3. Bosquejo de la distribucion de areas

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la segunda planta de mezzanine se establecera una zona exclusiva para
atencion del pablico, la cual contard con una vista privilegiada para poder observar la

banda.

6.7. Calculo de la capacidad operativa
La capacidad instalada del restobar “So Pra Voce” sera de 124 personas
distribuidas en 2 plantas:

a) Primera planta: 88 personas

Tabla V1.3. Capacidad para atencién 1ra planta

Primera Planta Unidades Personas m2
Mesas (4 sillas) 16 64 76.8
Sillas Barra 6 6 7.2
Zona VIP (6 Puff) 3 18 21.6
Total 88 106

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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b) Segunda planta: 48 personas

Tabla V1.4. Capacidad para atencion 2da planta

Mezzanine Unidades Personas m2
Mesas (3 sillas) 12 36 43.2
Zona VIP (6 Puff) 2 12 14.4
Total 48 58

Elaboracion: Autores de esta tesis.

El restobar contempla, para simplificar el célculo, 34 mesas de 4 personas que
haria una capacidad operativa de 136 personas, de acuerdo a las respuestas de los
encuestados y por consultas en la entrevista de expertos el tiempo promedio de
permanencia en el local es de 2 a 3 horas, por lo que se considera que pueda haber una
rotacion de hasta 2 veces y de acuerdo a la capacidad instalada podria albergar hasta

272 tickets diarios.

6.8. Andlisis de riesgos para el restobar “So Para Vocé”
El sistema de gestion del restobar implica la implementacion de la gestion de

seguridad y salud en el trabajo ello implica un analisis de los diversos peligros y

riesgos que podrian suscitarse entre ellos:

6.8.1. Riesgos fisicos

= El ruido: Si bien se requiere el aumento de los decibeles en la musica que
generaria ruido, el personal DJ estara protegido con implementos de

seguridad contra el ruido, pues su puesto de trabajo contiene exposicion a

ruido.

= Radiaciones: El uso de laser seréa controlado y evitando exposicion directa a

los usuarios.

= Temperatura: Se contara con aire acondicionado para evitar sofocamientos
cuando existe aforo total. Los cheff y ayudantes de cocina contaran con

capacitaciones para evitar quemaduras por

calientes.
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6.8.2. Riesgos quimicos
El personal de limpieza contara con capacitaciones y equipos de proteccion para
el uso de los insumos de limpieza. En cuanto a humos por cigarrillo no se permitira

fumar en los ambientes del resto bar en cumplimiento de la normativa.

6.8.3. Riesgo bioldgico

El personal de limpieza expuesto a este tipo de riesgos contara con los
implementos de seguridad ademas de sus vacunas y capacitaciones. Los chefs y bar
tender al ser manipuladores de alimentos de igual manera contaran con sus vacunas y

exadmenes especiales de salud ocupacional.

Para evitar contaminaciones alimentarias, se contara con procedimientos de

control de inocuidad alimentaria.

6.8.4. Riesgo ergondémico

No se permitird por norma que el personal levante mas de 25 kg de peso, en
especial el personal de almacén. Se implementaran capacitaciones de pausas activas y
recomendaciones en los puestos de trabajo para evitar lesiones musculo esqueléticas

en nuestro personal.

6.8.5. Riesgo psicosocial

Se implementaran terapias grupales para el control de estrés en nuestro personal.

6.8.6. Riesgos locativos:

= Caidas al mismo nivel: Se impartird capacitaciones de orden y limpieza al
personal para evitar acumulaciones de utensilios y botellas vacias en las
mesas, se sefializaran las rutas de evacuacion asi como se respetaran las zonas
libres para evitar caidas. Cuando haya derrame de liquidos en los pisos
inmediatamente se colocaré letrero de piso resbaloso y se procedera a limpiar
la zona.

= Caidas a distinto nivel: Las escaleras seran amplias y contaran con doble
pasamano Yy cintas reflectivas para evitar caidas.

= Golpes con objetos y herramientas: No se permitira el show del bar tender

que puedan lesionar a los usuarios.
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Cortes: El personal recogera inmediatamente los utensilios y botellas vacias
para evitar su caida y provocar cortes, en caso de suceder se contara con un
botiquin de primeros auxilios asi como convenios de atencion con una clinica

cercana.

6.8.7. Riesgos eléctricos

Todas las instalaciones eléctricas contardn con instalacion pozo a tierra, los

tomacorrientes tendran un sistema de control contra su manipulacién asi como se

contara con llaves térmicas que se activan ante fallas en el sistema eléctrico.

6.8.8. Otros riesgos:

Incendios: Esta prohibido realizar espectaculos con fuego en el resto bar, el
local contara con una red de deteccidn de incendio y roceadores de agua que
se activaran ante una eventualidad.

Asaltos fuera de las instalaciones: Se brindara seguridad en la puerta del
local los cuales embarcaran a los usuarios en taxis con los que se tiene
convenio, para evitar riesgos de asalto. Ademas la ubicacién del local sera en
una zona de alto patrullaje por el serenazgo.

Rifias y peleas: El personal de seguridad evitaré el ingreso de personas en
estado de ebriedad asi como revisaran pertenencias para evitar ingreso de
armas de fuego u objetos punzocortantes.

Riesgos sismicos: El resto bar contara con la sefializacion de las rutas de

evacuacion asi como de las zonas seguras.

6.8.9. Matriz de Riesgos

En base a los riesgos descritos anteriormente, se ha construido la Tabla VI.5,

donde se listas los riesgos identificados junto a su posible consecuencia.
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Tabla VI1.5. Riesgos identificados y posible consecuencia

Riesgo Consecuencia Ri
Electrocucion Muerte R1
Contaminacion alimentaria | Enfermedades digestivas multiples R2
Incendio Quemaduras de 3er grado/muerte R3
Caidas a distinto nivel Muerte/fracturas R4
Caidas al mismo nivel Golpes R5
Asaltos Lesiones R6
Riesgo sismico Lesiones R7
Vidrios rotos Lesiones cortantes R8
Rifias y peleas Golpes R9

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Todo riesgo tiene un posible impacto que debe ser cuantificable para poder
determinar la pérdida total y la pérdida esperada, para esto se ha utilizado la Tabla
V1.6 construida en base a las estimaciones de las aseguradoras para la cobertura de

siniestros (Interseguro, 2018).

Tabla V1.6. Cobertura segun el siniestro

Cobertura Monto (S/)
4 UIT por muerte 16,200
1 UIT por incapacidad 4,050
5 UIT por atencién medica compleja 20,250

Fuente: Interseguro, 2018
Elaboracion: Autores de esta tesis.

De la Tabla V1.5 y la Tabla V1.6 se obtiene la pérdida total para cada riesgo
teniendo en cuenta el impacto posible para cada uno de ellos y su tipo de cobertura.
Luego se ha estimado la probabilidad de ocurrencia del riesgo y el porcentaje de

impacto que junto a la pérdida total permitira calcular la pérdida esperada.
Finalmente se ha establecido una linea umbral de S/ 1,250.00 lo que implica que

los riesgos con una pérdida esperada mayor tengan un estado Activo, los cuales deben

ser gestionados y considerado dentro de los costos del proyecto (Ver Tabla V1.7).
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Tabla V1.7 Pérdida esperada y linea umbral

Prioridad | Ri Probgjk;i)lidad ! m(%e:;: to P(();Lb)i(l ig ia)ld Escala | Status T(%t/?l EF;%Z?'Zic?a
1 R8 0.5 0.4 0.20 Alto Activo | 20,250 4,050
2 R3 0.1 0.9 0.09 Alto Activo | 20,250 1,823
3 R4 0.1 0.8 0.08 Alto Activo | 16,200 1,296
4 R2 0.1 0.6 0.06 Medio | Inactivo | 20,250 1,215
5 R1 0.1 0.7 0.07 Medio | Inactivo | 16,200 1,134
6 R6 0.4 0.6 0.24 Medio | Inactivo 4,050 972
7 R9 0.7 0.3 0.21 Bajo | Inactivo | 4,050 851
8 R7 0.1 0.3 0.03 Bajo | Inactivo | 20,250 608
9 R5 0.6 0.2 0.12 Bajo | Inactivo 4,050 486

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Los riesgos R8, R3 y R4 estan por encima de la linea umbral y deben ser
considerados dentro de los costos del proyecto como Reservas de Contingencias por
un monto de S/ 7,169.00.

La Figura VI.4 muestra el mapa de riesgos que permite ubicar de manera mas

rapida los riesgos sobre la linea umbral y que estan en estado activo.

Figura VI1.4. Mapa de riesgos
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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CAPITULO VII. ESTUDIO ORGANIZACIONAL Y DEL TALENTO
HUMANO

7.1. La Organizacion

7.1.1. Forma societaria
La empresa se constituird como una persona juridica Sociedad Anonima Cerrada
(S.A.C.)) y cuyo domicilio fiscal serd el mismo domicilio donde se establecerd el

local. Para ello se tiene que realizar los siguientes pasos para la Constitucion:

1. Realizar la busqueda e inscripcion del nombre en la Superintendencia
Nacional de Registros Publicos (SUNARP).

2. Elaborar la minuta de Constitucion y debe estar firmada por un Notario.

3. Tramitar la Escritura Publica en la notaria, registrar la documentacion e
SUNARRP y obtener la copia Literal.

4. Con estos Ultimos documentos se solicita la Inscripcién de la empresa ante
SUNAT, quien le emitird un Registro Unico de Contribuyente (RUC) y se
solicitara la inscripcion en el Régimen para la Micro y Pequefia Empresa
(REMYPE).

5. Registrarse con la clave SOL a la emision de comprobantes electrénicos.

Por otro lado es necesario tramitar la licencia de funcionamiento cuyos requisitos

son los siguientes:

Declaracion jurada en el formato de solicitud de Lic.
Vigencia de poder.

Pagar por derechos de tramites.

el

Declaracion Jurada de Observancia de condiciones de seguridad.

Por la ubicacion del modelo de negocio en cuanto a la evaluacién de zonificacion
y compatibilidad de uso es viable, es necesario que el modelo de negocio cumpla con
todas las condiciones de seguridad presentadas en la declaracion jurada de
observancia de seguridad, puesto que inspectores técnicos de la municipalidad,

verificaran que el establecimiento cumpla con las condiciones de seguridad en
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Defensa Civil; este punto es muy importante puesto que establece los parametros de
seguridad necesarios para evitar futuros desastres como el vivido en la discoteca

Utopia en Lima.

Dado que el nivel de riesgo es medio en cuanto a lo establecido por la evaluacion
de defensa civil; la licencia de funcionamiento se otorga primero y luego de la
apertura del negocio, la municipalidad establece una fecha para realizar la visita de
inspeccion para la verificacion del cumplimiento de las condiciones de seguridad en

Defensa Civil.

Obteniendo todos los documentos en regla comenzaria la actividad econdmica del

modelo de negocio.

7.1.2. Misién

“So Pra Vocé” es un restobar atractivo, comprometido con la innovaciéon como
factor diferenciador y la creatividad reflejada en un ambiente de distraccion, donde los
clientes disfruten de una mdasica selecta, productos de calidad y con una atencién
diferenciada. El trabajo en equipo, un clima laboral sociable, la realizacion y el

desarrollo personal de los colaboradores seran el alma de la empresa.

7.1.3. Vision
Ser reconocidos en la ciudad de Trujillo por su originalidad, innovacion en los
productos y con una atencion diferenciada, que permita posicionarse como uno de los

mejores €n Su ramo.

7.1.4. Valores

= Calidad: Tanto los productos como los servicios que se brindan deben ser
entregados con excelencia.

= Trabajo en equipo: Buscar siempre la integracion y el apoyo de cada uno de
los miembros de la empresa con el grupo laboral, con la finalidad de obtener
resultados favorables del cual generaran un ambiente agradable para laboral.

= Creatividad: Buscar siempre en hacer mejor las cosas, en innovar tanto en

los procesos como en los diversos servicios que se ofreceran.
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= Honestidad: Trabajar siempre en forma transparente, cumpliendo con las
responsabilidades asignadas tanto de los recursos materiales, la informacién y
financiero.

= Equidad: Todas las personas son iguales dentro de la organizacion, cualquier
tipo de discriminacion, no formar parte de la cultura organizacional.

» Puntualidad: Cumplir con los compromisos pactados en el tiempo
establecido.

» Respeto: Mantener una conducta correcta tanto dentro como fuera de la

institucion, aceptando y cumpliendo las leyes.

7.1.5. Principios

= Mantener siempre el mayor nivel de calidad: Siempre se debe estar en
constante revision de los productos a ofrecer, realizar encuestas al azar a
clientes frecuentes para que den sus sugerencias para mejorar los productos o
el servicio brindado.

= Estar en constante innovacion: Buscar siempre la creatividad en los
diferentes potajes a ofrecer asi como en las bebidas y shows a presentar.

= Buscar el bienestar y desarrollo de todo el equipo de la empresa:
Proporcionarle los recursos necesarios para que su labor las ejecuten de
manera tranquila, velar por su seguridad tanto fisica, social y emocional, asi
mismo promover su desarrollo mediante las capacitaciones, apoyarlos a

encontrar su autorrealizacion.

7.2. Talento humano
El activo mas importante que tiene y debe cuidar la empresa es el recurso

humano, puesto que son ellos quienes daran vida al negocio que se va a emprender.

El reclutar y mantener a un equipo de trabajo estable y por un largo tiempo es
muy dificultoso, actualmente la rotacion del personal es muy alta, puesto que la
mayoria de los contratados pertenecen a la generacion Y o la generacion denominada
Millennials, quienes se caracterizan por tener grandes capacidades y habilidades

tecnoldgicas, pero son poco comprometidos con la organizacion.
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Por lo tanto el mantener el talento humano es uno de los principales retos con las

cuales las organizaciones y negocios deben lidiar hoy en dia.

El negocio se iniciard como una pequefia empresa, por lo tanto no se requerira de
un soporte administrativo altamente cualificado; sin embargo debe cumplir con el
perfil adecuado y la experiencia necesaria para desempefiar sus funciones asignadas,
asi mismo el personal operativo debe cumplir con el perfil adecuado para desempefiar
sus funciones establecidas; para el restobar “So Pra VVocé” el personal administrativo y

operativo inicial son los siguientes:

Tabla VII1.1. Detalle de personal administrativo y operativo

Cantidad Personal
1 Bartender
1 Cajera
1 Chef
1 Ayudante de bartender
1 Ayudantes de cocina
3 Mozos
1 Administrador

Elaboracion: Autores de esta tesis.

7.2.1. Politicas generales

7.2.1.1 Politica de capacitacion

Las politicas de capacitacion para el personal seran las siguientes:

= Todo personal nuevo que ingresa a la institucién debera tener una induccion
de un minimo de dos dias de entrenamiento y adaptacion al puesto
encomendado; este entrenamiento sera realizado por el jefe o quien ocupe el
cargo de lider de area.

= Cada seis meses como tiempo maximo se debera realizar una captacion en
servicio al cliente para todo el personal.

= Para los bartender y chef, si en algin momento se presentan cursos que
ayudaran a mejorar o innovar los diversos potajes y tragos del negocio, estos

podran ser llevados, previa coordinacion con el administrador o gerencia.
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Se apoyara con un porcentaje econémico, a cualquier tipo de cursos y/o
diplomados siempre y cuando estén ligados a las actividades netamente del
negocio, en estos casos se podra modificar los horarios hasta la culminacion
del curso, sin que perjudica los horarios de sus compafieros de trabajo.

El personal que reciba cursos de capacitacion y/o reciba apoyo econdémico
para realizar algin curso, deberdn permanecer como minimo cuatro meses

después de haber recibido dicha capacitacion.

7.2.1.2 Politicas salariales

Las politicas salariales en las cuales estara regida el negocio son los siguientes:

Los sueldos y/o salarios, estaran establecidos segun el desarrollo profesional
con el que cuenta el personal contratado, asi mismo dependera de los afios de
experiencia que tenga en el desempefio del puesto asignado.

La remuneracion minima que se establecerd, sera la remuneracion minima
vital (RMV) establecida por el Ministerio de Trabajo y Promocion del
Empleo.

Cada afio, se establecera un incremento del salario a todos aquellos
colaboradores que han tenido un buen desempefio de sus labores, este
incremento sera establecido por el administrador conjuntamente con la
gerencia.

Todo incremento de la RMV establecido por Ministerio de Trabajo y

Promocion del Empleo, serd automéaticamente

7.2.1.3 Politica de puestos y funciones

Los puestos de las diversas area ya esta definidas, sin embargo en el caso que
se incremente algunas areas adicionales originadas por el crecimiento del
local, estas estaran establecidas y designadas por el administrador y el
gerente.

El personal contratado, deberd desarrollar las funciones establecidas de
acuerdo al puesto asignado, para ello deben basarse en el punto 7.2.3

Funciones de cada puesto.
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7.2.2. Organigrama:
El organigrama tendrd una estructura simple; puesto que tendrd un disefio
organizacional con poca departamentalizacion, amplios tramos de control, autoridad

centralizada en una sola persona y poca formalizacion (Mintzberg, 1983).

A medida que el negocio va creciendo se iran formando nuevas areas y a la vez se
requerird méas capital humano, ya en ese momento es necesario establecer un tipo de
organigrama mas sofisticado, para ello podemos estructurarlos de acuerdo a criterios
de clasificacion: Informacién proporcionada, Forma de disefio y ambito de Analisis
(Louffat, 2010).

Figura VII.1. Organigrama propuesto

Administrador

|
l Chef ‘ Bartender l Cajera
‘ l Mozos

Ayudante de

Ayudante Chef bartender

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

105



7.2.3. Funciones de cada puesto

7.2.3.1 Administrador

= Velar que todo el proceso operativo del negocio marche en forma dptima.

= Mantener la comunicacion activa con el personal.

= Manejar el tema de las relaciones publicas con los diversos clientes, los
problemas que no puedan ser manejados por los mozos, los debera
solucionar.

= Controlar los horarios.

= Velar por el buen uso de los insumos y materiales del negocio.

= Llevar el manejo financiero del negocio.

= Enviar informes semanales sobre la situacion economica y financiera a
gerencia.

= Desarrollar otras funciones asignadas.

7.2.3.2 Bartender
= Recepcionar los pedidos de bebidas y cocteles, elaborarlos con los insumos y
las medidas requeridos para cada tipo, servirlos y presentarlos con calidad.
= Manejar adecuadamente el stock de sus insumos, utilizando el método de
primeras entradas, primeras salidas (PEPS).
= Requerir en forma oportuna los insumos faltantes.
= Mantener su zona de trabajo completamente limpia y ordenada.

= Establecer las diversas tareas de apoyo que tendra en ayudante para su area.

Supervisar las tareas encomendadas al ayudante.

7.2.3.3 Ayudante de bartender
= Apoyar al bartender en todo lo que se requiera.
= Aplicar todas las técnicas aprendidas del bartender.
= Despachar los tragos asignados con calidad tanto en el sabor como en la
presentacion.
= Despachar todas las bebidas que sean solicitados por los mozos.

= Mantener el area de trabajo limpio.
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7.2.3.4 Chef

Preparar toda la variedad de platillos que se presentan en la carta de pedidos,
para ello deberan utilizar las técnicas y recetas mas idoneas para la
preparacion, aderezo y presentacion.

Estandarizar los ingredientes, asi como la cantidad a utilizar en cada platillo.
Controlar, pedir, recibir y almacenar en forma adecuada los suministros y
evitar se estropeen y/o malogren.

Manejar el inventario de su area.

Mantener en todo momento el orden y la limpieza de toda su area.
Responsable que los platillos despachados sean de alta calidad tanto en el
sabor como en la presentacion.

Responsable del cuidado y conservacion de todos los utensilios e insumos
que estén bajo su cargo.

Coordinar con los mozos como se realizara la recepcion y entrega de los
pedidos.

Supervisar, repartir, organizar y dirigir el trabajo del ayudante.

Ante cualquier incidencia suscitada en el area debera ser comunicado lo mas
pronto posible al administrador o gerente.

Realizar otras funciones designadas por el administrador y/o gerencia.

7.2.3.5 Ayudante de chef:

Apoyar al chef en todo lo que se requiera.

Aplicar todas las técnicas aprendidas del chef.

Despachar los platillos asignados con calidad tanto en el sabor como en la
presentacion.

Mantener el 4rea de trabajo limpio.

7.2.3.6 Mozos

Atender a los clientes con la debida cordialidad y cortesia; debe saludar y
presentarse con su nombre para la posterior atencion.

Debe conocer perfectamente los platillos que se presentan en la carta, en
algunos casos puede sugerir al cliente alimentos o bebidas en caso.

Debera tomar nota de la comanda (6rdenes de pedido) y trasladarlo al area de
cocina para su elaboracion.
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Inspeccionar que los platillos sean los mismos a los solicitados por los
clientes antes de ser llevados a la mesa.

Asistir en el area de cocina cuando algun cliente solicite alguna bebida
caliente como café o filtros.

Debera realizar todo el proceso de cobranza.

Agradecer al cliente cuando se retira, en caso sea necesario asistir al cliente.
Recoger y limpiar la mesa.

En todo momento deberd mantener limpio y ordenado toda el area de
recepcion.

Verificar que los servicios higiénicos estén limpios, en caso que se requiera
limpiar deberd limpiarlo, en caso que no cuente con tiempo comunicar a
algun personal libre que realice esa labor.

Deben reportar los comentarios positivos y negativos de los clientes acerca
del servicio y la calidad de los alimentos y bebidas.

Realizar otras funciones que sean establecidas por el gerente y/o jefe

inmediato.

7.2.3.7 Mozo anfitrion:

Dar la bienvenida a los clientes.

Ubicar a los clientes en las mesas respectivas de acuerdo a la cantidad.
Ofrecerle la carta de piqueos y bebidas.

Asignarle un mozo para la toma de pedido.

Prestar atencién a las necesidades de las mesas y atender cualquier queja que
se presente.

Apoyar a los mozos en la atencién de los pedidos.

Realizar otras funciones establecidas por el gerente y/o jefe inmediato
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CAPITULO VIII. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

La evaluacién econémico-financiera del proyecto se efectuard considerando un
horizonte de 5 afios y utilizando el método de flujos de caja descontados, para lo cual
es necesario proyectar los Flujos de inversion y Flujos de Operacion bajo
determinados supuestos. Ademas se debe tener en cuenta las diversas etapas del ciclo
de vida del servicio que, segun consulta a los expertos, la etapa de crecimiento para un
restaurante y locales similares empieza a partir del 6© mes desde la apertura, siendo

mas notorio este crecimiento a inicios del segundo afio.

8.1. Inversiones

8.1.1. Activo fijo

En lo que corresponde a los activos fijos, se detallaran las inversiones a realizarse
para poner en operacion al restobar. Se ha considerado una inversion en remodelacién
y ambientacion por el importe de S/ 202,352 sin incluir el IGV, dado que el local sera

alquilado por un plazo de 5 afios, con renovacion de contrato.

Para el célculo de la depreciacion, se ha considerado los porcentajes de
depreciacion establecidos en el articulo 22° del Reglamento de la Ley del Impuesto de
la Renta D.S N° 122-94 EF, en el Anexo 7, se detalla los porcentajes aplicados a cada
tipo de bien segun la normatividad tributaria, ademas el método de depreciacion a

utilizar seré el de la linea recta.

A continuacion se muestra el detalle de la relacion de activos fijos y el calculo de
la depreciacién anual por cada activo. Se ha considerado un valor de liquidacion del
20% del valor en libros al término de los afios del proyecto para todos los activos sin

comprender a las inversiones en inmuebles o remodelaciones.
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Tabla VIII.1. Inversiones, depreciacion e IGV

Nro Descripcion Inversion | to | tf I_Va_lor (.j? Aﬁps . D,epreciaci
iquidacion | depreciaciéon | 6n anual
1|Ambientacién local 84.746| O 0 0 5 16.949
2 |Frigider Industrial 12712 O 5 1.271 10 1.271
3|Congelador 1525 0 5 153 10 153
4|Equipo de Sonido 4661 O 5 466 10 466
5|Videocamara 25421 0 5 254 10 254
6| Aire Acondicionado 6.780| O 5 678 10 678
7|Cocina 6.780| 0 5 678 10 678
8|Licuadoras 4237( 0 5 424 10 424
9[Campana Extractora 42371 0 5 424 10 424
10|Barra 12.712 0 5 1.271 10 1.271
11|Mesas con 4 sillas 8.136| O 5 814 10 814
12|Mesas con 3 sillas 4576 O 5 305 10 458
13|Sillones de Barra 483 0 5 48 10 48
14 |Puff 1.144 5 114 10 114
15{Mueble para cocina 5.085( O 5 508 10 508
16|Mesas Individuales 508 O 5 51 10 51
17|Estante para Almacén 2288 0 5 229 10 229
18|Porta platos de acero 2542 O 5 254 10 254
19(Mesa de armar/picar 5.085( 0 5 508 10 508
20|Menaje 5980 O 5 598 10 598
21|Computadoras 2712 O 5 271 10 271
22|Mezzanine 17.797| O 0 0 5 3.559
23|Software 5085 O 0 0 5 1.017
Total 202.352 9.473 30.998

Elaboracién: Autores de esta tesis.

8.1.2. Capacidad instalada

El nimero de tickets minimos que se deben atender durante un afio para alcanzar
el equilibrio econdmico es de 11,081 (este calculo supone que no hay crecimiento de
las ventas) lo que representa 213 tickets semanales. Ademas considerando los datos de
la encuesta para el dia de la semana de mayor concurrencia, se observa que el dia
Sébado representa el 68% de los tickets semanales, luego el dia Viernes con 26% de

preferencia.
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Figura VII1.1. Dia preferido para asistir a un pub, bar o restobar
e

\
0% 20% 40% 60% 80%

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado 68%
Domingo

- J

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

La capacidad minima estd determinada por el nimero de tickets del dia sabado

que representa la mayor concurrencia de personas con 68% que son unos 145 tickets.

Tabla VII1.2. Dia preferido para asistir a un restobar

Lunes 0% 0
Martes 0% 0
Miércoles 0% 0
Jueves 4% 8.52
Viernes 26% 55.38
Séabado 68% 144.84
Domingo 2% 4.26

213

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Ahora se calcula el nimero de mesas promedio necesarias para atender el nimero
maximo de tickets para el punto de equilibrio, considerando que cada mesa cuenta con

4 sillas, se obtiene lo siguiente:

Tickets diarios promedio

Atencion mesa promedio diario = — -
Tickets por mesa promedio

Atencién mesa promedio diario 36,21
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La permanencia de las personas es en promedio 3 horas, o que da un nivel de
rotacion promedio de 2 veces por mesa, por lo que de esta manera el nimero de mesas

necesarias para atender los tickets del dia sabado de mayor concurrencia es:

\fencionas mesas [i'.'l;”l"lllu'll f||||I| [}
Numero ':lf.' MEsas para alencion [ |.'H.'|'.'|:!JU .
Maximo numero de atenciones por mesa

Numero de mesas para atencién promedio 18,10

Teniendo en cuenta que el numero de mesas minimo para alcanzar el punto de
equilibrio son 18 mesas, se planea iniciar con una capacidad de 34 mesas, las mismas
que en los siguientes afios se podrian incrementar en funcion de la demanda. Por lo
tanto si se cuenta con 34 mesas y 4 personas por cada una y una rotacion promedio de
2 veces, se tiene que los tickets maximos por dia con 34 mesas son de 272 tickets y
por proporciones se calcula el numero de tickets de los demas dias quedando de la

siguiente manera:

Tabla VI111.3. Tickets por dia (34 mesas)

Lunes 0% 0
Martes 0% 0
Miércoles 0% 0
Jueves 4% 16
Viernes 26% 104
Sabado 68% 272
Domingo 2% 8
Total 100% 400

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Finalmente si se considera las 52 semanas del afio, se tiene un total de 20,800
tickets anuales para una capacidad de 34 mesas, esto considerando los porcentajes de
concurrencia diaria obtenidos en la encuesta. Se puede apreciar que en los demas dias,

fuera del sabado, existe margen para atender muchos mas tickets.
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8.1.3. Capital de trabajo
El capital de trabajo necesario para mantener en funcionamiento las actividades
de la empresa se ha calculado en base a los gastos listados en la Tabla VIIL5, cada

concepto sera explicado a continuacion:

La Caja Chica es basicamente para tener el cambio suficiente para dar vueltos
(S/ 1,000.00), para el caso de los pagos con tarjetas VISA y/o MASTERCARD se
asume que el abono a la cuenta de la empresa se realizara en un promedio de 4 dias
después de efectuado el pago, por lo que se considera que el 50% de los pagos se
realicen bajo este medio y teniendo en cuenta las ventas proyectadas se mantendré el
equivalente a 4 dias de efectivo, como se puede ver en la Tabla VII1.4 (Ingresos / 52

semanas / 4 dias de mayor ingreso * 50% pago con TC * 4).

Tabla VII11.4. Capital de trabajo minimo para tarjeta de crédito

0 1
Ingresos 235,636.75
Ingreso medio/semana 4,531.48
Ingreso medio/dia 1,132.87
Tarjeta Cred (50%)/dia 565.43
Min 4 dias de caja 2,265.74

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Con respecto a los insumos (S/ 10,607.68), este es el monto con el que se espera
cubrir los insumos tanto para los piqueos como para las bebidas y también articulos

para limpieza y aseo (Ver Anexo 1).

Tabla VII11.5. Capital de trabajo proyectado

0 1 2 3 4 5
Ingresos 235637| 1.193958| 1272.757| 1325470 1.380,065
Capital de trabajo 13.873 70,296 74,935 78,039 81,253 0
requerido
('jgvﬁrs'on enK 113,873 56,422 4639 -3.104 3214 81,253

Elaboracidon: Autores de esta tesis.
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Dado este capital de trabajo inicial se ha estimado que representa el 5.89% de los
ingresos al primer afio de iniciada la actividad econémica; y es este porcentaje que se

utiliza para la proyeccion del capital de trabajo para los siguientes afios.
8.2. Flujo operativo

8.2.1. Ingresos

Para determinar los ingresos futuros es necesario primero proyectar la demanda y
su crecimiento, para esto se tendrd en cuenta las entrevistas realizadas a duefios de
restobares y restaurantes que indicaron el tiempo promedio que tomaron sus negocios
para tener un crecimiento hasta alcanzar su maximo, es por ello que se considera que
el periodo de introduccion serd de unos 6 meses para alcanzar un 10% del mercado
meta establecido, y la etapa de crecimiento tomaria unos 12 meses para alcanzar el
90% del mercado meta y luego de ello anualmente se ha establecido un crecimiento
del 3% hasta finalizar el horizonte de evaluacion del proyecto. En la Tabla VIII.6 se

muestra el crecimiento estimado de la demanda:

Tabla VII11.6. Ciclo de vida estimado

Introduccion Crecimiento Madurez

Duracion 6 12
Porcentaje 10% 90% 3%
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Mediante célculo continuo se estima el crecimiento mensual para el primer afio,

que se muestra en la Tabla VIII.7.
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Tabla VII1.7. Demanda estimada mensual del 1er afio

NUmero de mes Crecimiento mensual

0,0%

1,6%

3,2%

4,9%

6,6%

8,3%

10,0%

15,1%

20,5%

Ol N|O|O| B|lW[N| L] O

26,1%

[y
o

32,0%

[EEN
[EEN

38,1%

12

44,6%

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

La estimacion del crecimiento mensual para los 5 afios del proyecto (Ver Anexo

6) nos muestra la Curva S de crecimiento que seguira la demanda estimada, como se

puede apreciar en la Figura VI11.2.

Figura VII1.2. “Curva S” del crecimiento de la demanda
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Elaboracién: Autores de esta tesis.
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A continuacion se muestra el crecimiento estimado anual de la demanda que se

espera alcanzar para cada uno de los 5 afos del proyecto:

Tabla VI111.8. Crecimiento anual de la demanda

Afo 1 2 3 4 5
% Demanda Alcanzada 17,6% 88,1% 92,8% 95,6% 98,5%
Variacion anual 400,92% 5,41% 3,00% 3,00%

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Teniendo como base el crecimiento estimado en cada etapa del ciclo de vida del
proyecto y la participacion del mercado que se pretende alcanzar (En nimero de
tickets) procedemos a calcular el nimero de tickets en cada uno de los afios

proyectados:

Tabla VI111.9. Demanda proyectada en nimero de tickets

Afio 2019 2020 2021 2022 2023

Tickets 3,638 17,925 19,108 19,899 20,719
Elaboracidén: Autores de esta tesis.

Finalmente, la informacion obtenida de las encuestas sobre el consumo promedio
que suelen realizar las personas en uno de estos locales, nos permitira determinar los
ingresos para el proyecto, pues se tiene que el 30% suele consumir entre S/ 40 a S/ 60,
el 21% consume entre S/ 61 a S/ 80, el 25% entre S/ 81 a S/ 100 y por ultimo un 24%
de los encuestados sefialé que realiza un consumo fuera de estos rangos, siendo su

respuesta un consumo superior a los 100 soles.
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Figura VI111.3. Consumo promedio por persona

-
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De S/81 a S/100

Mds de S/100

-

Fuente: Encuesta realizada.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

De este modo la proyeccion de ingresos en funcién del numero de tickets de la

demanda proyectada por el gasto promedio y el porcentaje de encuestados que realiza

este consumo promedio, a continuacion se muestran los ingresos para el proyecto:

Tabla VI11.10. Ingresos proyectados

0,
Prcgzwségio enCU/ZS(::.dOS ! 2 3 4 >
42.37 30% 44,969 227,855 242,893 252,952 263,371
59.32 21% 44,069 223,298 238,035 247,893 258,104
76.27 25% 67,453 341,782 364,339 379,429 395,057
93.22 24% 79,145 401,024 427,491 445,196 463,533
Total (S/) 100% 235,637 1,193,958 1,272,757 1,325,470 1,380,065

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

Estos ingresos calculados en la Tabla V111.10 no incluyen el IGV.
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8.2.2. Costos fijos

Los costos fijos, son todos aquellos costos que deben ser cubiertos por el negocio
de manera mensual asi tengan o no tengan actividad de produccion, en otras palabras,
estos se pueden modificar con el tiempo mas que con la actividad, para el presente

modelo de negocio, los costos fijos en los cuales se incurre son:

8.2.2.1 Planilla
Se esté considerando el siguiente presupuesto de planilla para la operatividad del
restobar hacia los cinco afios de actividad productiva, afio a afio se esta considerando

un ajuste de sueldo teniendo en cuenta la inflacién.

Tabla VI11.11. Presupuesto de sueldos anuales

2019 2020 2021 2022 2023
Administrador 36.450 37.544 38.670 39.830 41.025
Chef 20.412 21.024 21.655 22.305 22.974
Bartender 20.412 21.024 21.655 22.305 22.974
Ayudantes 29.160 30.035 30.936 31.864 32.820
Cajera 17.496 35.517 36.582 37.680 38.810
Mozos 43.740 74.212 76.439 78.732 81.094
Total (S/) 167.670 219.356 225.937 232.715 239.696

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

8.2.2.2 Alquiler de local
Los gastos por alquiler de local serd de S/ 6,600.00 mensual, se tiene que
considerar en el momento cero la garantia del alquiler que es de S/ 19,800.00 (es el

pago de 3 mensualidades de alquiler).

8.2.2.3 Servicios varios

Dentro de este rubro se encuentra los pagos de la contabilidad externa, seguridad
(tercerizado), fotografo (tercerizado), bandas musicales, DJ, Prosegur (alarma de
seguridad), telefonia e internet, alquiler de POS de Master Card y VISA vy soporte del
sistema, los servicios de contabilidad y el soporte de sistema tendra un ajuste de
precio a partir del 2020 de S/ 1200.00 y S/ 130.00 respectivamente, este ajuste se
realiza debido al incremento de ventas como se puede apreciar en la Tabla VI1I1.12.
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Tabla VI11.12. Servicios varios fijos

Detalle Importe (S/)
Contabilidad 600
Seguridad (tercerizado) 2,400
Fotdgrafo 500
Bandas musicales mensual 4,237.29
DJ mensual 800
Prosegur (Alerta de seguridad) 160
Teléfono e internet 150
Alquiler POS MASTERCARD, VISA 130
Soporte de sistema 80
Agua 450
Luz 1,000

Elaboracién: Autores de esta tesis?.

Asi mismo se esta considerando dentro de los gastos en servicios fijos el pago de
la mano de obra tercerizado de los ayudantes y mozos que se contrataran en los dias

festivos.

Tabla VII11.13. M.O tercerizada de dias festivos

2019 2020 2021 2022 2023

2,182 2,182 2,182 2,182 2,182
Elaboracién: Autores de esta tesis.

8.2.2.4 Gastos de mantenimiento
Se ha considerado un gasto fijo para el mantenimiento de los equipos y el local,

gue se muestra a continuacion:

Tabla VI111.14. Gastos fijos por mantenimiento

Mantenimiento equipos sonido 300.00| 1 vezalafio
Mantenimiento aire acondicionado 600.00( 2 veces al afio
Mantenimiento de local 2,000.00| Gasto anual

Elaboracién: Autores de esta tesis.

2 Todos estos costos estan calculados en base al presupuesto para un mes.
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8.2.3. Costos variables
Son aquellos costos en los cuales incurrira el restobar para elaborar los productos

y/o brindar el servicio; a mayor produccion y/o servicio mayor sera este costo.

Para este modelo de negocio los Unicos costos variables en las cuales se incurre
son los insumos y mercaderias a utilizar, para ello se ha estimado segtn el analisis
realizado de algunos platillos y tragos (ver Anexo 10 y 11), que el costo variable para
piqueos es de un 35% aproximadamente y para las bebidas y tragos de un 25%, como

se visualiza en la Tabla VII1.15.

Tabla VI111.15. Costos variables

Piqueos 35%

Bebidas y tragos 25%
Elaboracion: Autores de esta tesis.

8.2.4. Estado de resultados

Los ingresos del restobar estan proyectados en funcion de los resultados
obtenidos de la encuesta (consumo promedio por persona) y la proyeccion la demanda
(Ver Tabla 8.9).

Del total de los encuestados, el 35% y el 30% gastan entre el 0 - 10% y 11% -
20% en piqueos respectivamente, por lo que se considerara que el 15% de los ingresos

sera por el concepto de piqueos y la diferencia es consumo netamente en tragos.

Los costos directos y los gastos operativos en el primer afio de operatividad son
elevados en relacion a las ventas, dado que la mayoria de estos costos y gastos son
fijos, sin embargo los costos variables tienen un margen moderado dado que estan en
funcién al volumen de las ventas, en este punto se ha considerado un costo variable
del 35% para los piqueos y un 25% para los tragos (se ha considerado estos
porcentajes debido a la informacion obtenida por la consulta a los expertos asi como
de los resultados obtenidos del analisis de algunos costos de piqueos y tragos). Ver
Anexo 10 y 11.
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Al primer afio el restobar generara una pérdida por S/ 242,652.44; a partir del
segundo afio empezard a obtener utilidades, los porcentajes de los costos directos
como los gastos operativos se reduciran debido al incremento de las ventas, es asi que
al 5to afo se obtendra una utilidad de S/ 354,619.40.

Tabla VI111.16. Estado de resultados y flujo operativo

1 2 3 4 5
Ingresos 235,637 1,193,958 1,272,757 1,325,470 1,380,065
%Piqueos 15% 35,346 179,094 190,914 198,821 207,010
%Tragos 85% 200,291 1,014,865 1,081,844 1,126,650 1,173,055
Costo de Mano de Obra 135,802 186,395 191,849 197,467 203,254
Costos Variables 62,444 316,399 337,281 351,250 365,717
%Piqueos 35% 12,371 62,683 66,820 69,587 72,453
%Tragos 25% 50,073 253,716 270,461 281,662 293,264
Utilidad Operativa 37,391 691,164 743,627 776,753 811,094
Gastos Administrativos 36,450 37,544 38,670 39,830 41,025
Gastos de Ventas 243,593 281,090 285,002 286,618 288,387
X;}"gfd Antes de Depy 242,652 372,531 419,956 450,306 481,682
Depreciacion 9,473 9,473 9,473 9,473 9,473
Utilidad antes de
impuestos -252,125 363,058 410,483 440,833 472,210
IR 10% 0 7,300 7,300 7,300 7,300
30% 0 11,380 101,245 110,350 119,763
Crédito Fiscal 0 -252,125 0 0 0
Utilidad/Pérdida -252,125 344,378 301,938 323,183 345,147
(+) Depreciacion 9,473 9,473 9,473 9,473 9,473
Flujo de Caja Operativo -242,652 353,851 311,411 332,656 354,619

Elaboracién: Autores de esta tesis.

8.3. Costo de capital
El costo de capital es el rendimiento minimo que se espera de esta inversion y
sera calculado asumiendo una deuda del 40% de la inversion que se realizara para la

implementacion del restobar, la diferencia sera aportada por los socios.
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8.3.1. Costo de endeudamiento

En base a la informacion obtenida de la SBS sobre las tasas de interés promedio
de los bancos para créditos de consumo, listada a continuacion, se ha considerado la
tasa de interés del banco de comercio como el costo de deuda del proyecto por ser la

maés baja.

Tabla VI11.17. Tasa de interés por entidad financiera

Entidad Financiera Tasa Anual (%)
Continental 38,16
Comercio 16,89
Crédito 31,31
Financiero 41,51
BIF 20,03
Scotiabank 26,65
Citibank -
Interbank 41,93
Mibanco 53,40
GNB 29,67
Falabella 52,41
Santander -
Ripley 65,29
Azteca 143,33
Cencosud 85,42
ICBC -
Promedio 41,86

Fuente: SBS, 2018.

8.3.2. Costo de accionistas

El costo de capital para el accionista siempre debe ser mayor al costo de la deuda
y debe estar acorde al riesgo que los inversores van a asumir, por lo que para el
proyecto se asume que los accionistas exigen un rendimiento del 25% por invertir en
el restobar "So Pra Voce", esto tomando en cuenta las entrevistas realizadas a duefios

de locales de negocios similares al planteado.

Koa = 25%
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8.3.3. Evaluacién de flujos
Se ha empleado el Método del Valor Presente Ajustado (VPA) debido a que la

deuda que se asumira para realizar el proyecto se ird amortizando a lo largo de los 5

afios del proyecto, por lo que no se tendra una relacion Deuda/Capital constante.

La evaluacion del proyecto se realizard teniendo en cuenta los siguientes

supuestos:

Una inversion inicial por un monto de S/ 223,394.39 consistente en: Activos
fijos S/ 202,352.47; Capital de trabajo: S/ 13,873.42 y Reserva de
contingencia: S/ 7,169.50.

La estructura de capital contempla un 60% de aportes de los accionistas y un
40% (%D) de deuda a través de entidades bancarias.

El costo de la deuda, en base a informacion de la SBS, se establece en una
tasa del 16,89% (Ver tabla V1I1.17).

El monto de la deuda seria de S/ 89,357.76 y se pagaria en un plazo de 5
anos.

El horizonte de evaluacion para el proyecto es de 5 afios.

El préstamo se pagara a cuota constante y para la evaluacion se ha calculado
el pago anual de la deuda por un monto de S/ 27,859.42.

Se asume también una tasa de impuesto del 30%.

Un costo de capital del accionista del 25% (Koa).

Tabla V111.18. Supuestos para la evaluacién financiera

Inversion S/ 223,394.39
%D 40%
Kd 16.89%
Monto de Deuda S/89,357.76
Plazo (afios) 5
Pago S/ 27,859.42
Tx 30%
Koa 25%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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A continuacion se muestra el cronograma de deuda para el proyecto, el cual se
debe terminar de pagar al culminar el horizonte de evaluacion de 5 afios. Como se va a
utilizar el VPA, se ha calculado también el escudo fiscal que genera el pago de interés
de la deuda para luego traer a valor presente estos flujos y descontarlos al costo de la
deuda (Ke).

Tabla VI111.19. Cronograma para el pago de la deuda

0 1 2 3 4 5
Saldo de Capital 89,358 76,591 61,668 44,224 23,834 0
Amortizacion 12,767 14,923 17,444 20,390 23,834
Interés 15,093 12,936 10,416 7,469 4,026
Pago 27,859 27,859 27,859 27,859 27,859
Escudo Fiscal 4,528 3,881 3,125 2,241 1,208

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Ahora que se tiene el Flujo de Caja Operativo, el Flujo de Caja de Inversién en
Activos Fijos y en Capital de Trabajo se puede calcular el Flujo de Caja econémico

que serd utilizado para calcular el Valor Presente descontado al Koa.

Tabla V111.20. Flujo de caja econémico

0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja 0| -242652| 353851 311,411| 332656| 354,619
Operativo

Flujo de Caja de

Inversion en A.F. -209,521 9,473
Flujo de Caja de 113,873 56,422 4,639 3,104 3214| 81,253
Inversion en K.T.

AT -223394|  -299,075 349211|  308,307| 329,441| 445345
Econdmico

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Como resultado de descontar los Flujos de caja econémico, se obtiene un VPN de
S/ 199,564.14, asi también descontando los Flujos del Escudo Fiscal se obtiene un
VP(escudo fiscal) de S/ 10,424.11. Esto es un VPA de S/ 209,988.25 y una TIR de
43%.
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VPN S/199,564.14

VP(escudo fiscal) S/10,424.11
VPA S/209,988.25
TIR 43%

Por lo tanto, el proyecto genera valor para los accionistas al tener un valor
presente mayor a cero y una TIR mayor al costo de capital del accionista.
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CAPITULO IX. ANALISIS DE RIESGOS

9.1. Punto de equilibrio

A continuacion se presenta el punto de equilibrio, el resultado que arroje sera la

cantidad de clientes minimas que se debera atender para cubrir todos los costos fijos y

variables del negocio.

De acuerdo al andlisis realizado y cuyo resultado se puede observar en la Tabla

IX.1, se determina que en el primer afio la demanda proyectada (3538 tickets) no logra

alcanzar al punto de equilibrio estimado (6,818 tickets), a partir del segundo afo la

demanda proyectada supera en un 46% al punto de equilibrio y se mantiene para los

siguientes periodos en un promedio del 43% aproximadamente. Esto es saludable

para el restobar dado que le permite tener un margen de liquidez con lo cual cubre

cualquier encarecimiento de la mano de obra o insumos.

Tabla IX.1. Punto de equilibrio

Costo fijo 415,845.45|505,028.53(515,521.13|523,914.96|532,665.51
Costo Variable® 5.62 5.62 5.62 5.62 5.62
Valor Unitario 66.61 66.61 66.61 66.61 66.61
Punto equilibrio (Cliente) 6,818 8,281 8,453 8,590 8,734
Demanda del proyecto 3,538 17,925 19,108 19,899 20,719
Porcentaje en relacion a la Demanda 193% 46% 44% 43% 42%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

9.2. Andlisis de puntos criticos

Para el analisis de puntos criticos se han considerado las variables dependientes

de las condiciones del mercado y que influyen sobre las estimaciones del proyecto,

estas son la Demanda, el Costo Variable y el Gasto de Ventas (Ver Tabla 1X.2).

3 El célculo del costo variable unitario se encuentra en el Anexo 10y 11.
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Tabla 1X.2. Andlisis de puntos criticos

Variables Criticas Base Punto Critico VPA
% Variacion Demanda 0% -14.57% 0
% Variacion Costo Variable 0% 10.67% 0
% Variacion Costo de MO 0% 56.64% 0
% Variacion Gastos de Ventas 0% 36.31% 0

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Para el caso de la Demanda, la variacion maxima que se puede dar es de -14.57%
sobre el estimado de demanda para el proyecto, esto significa que se tiene un rango
amplio para poder afrontar cualquier problema relacionada al mercado que pueda
afectar la demanda. A continuacion se muestra la demanda estimada y la demanda en

su punto critico:

Tabla 1X.3. Demanda estimada vs Demanda critica

Afo 2019 2020 2021 2022 2023
Demanda Estimad 3,538 17,925 19,108 19,899 20,719
Demanda Critica (Minimo) 3,022 15,312 16,323 16,999 17,699

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Con respecto a la variacién en los Costos Variables, esta puede ser maximo de un
10.67% sobre los costos variables estimados para piqueos y para tragos, que son de
35% y 25% respectivamente, este es un rango de variacién pequefio por lo que es
necesario realizar acciones que mantengan estos costos dentro de los estimados

realizados para el proyecto.

La variacion del Gasto de Ventas maximo es de un 36.31% para que el VAN sea
igual a cero, esto es un rango de variacion bastante amplio por lo que representa un

riesgo menor sobre el proyecto y los estimados de rentabilidad que se esperan obtener.

9.3. Andlisis de sensibilidad
El andlisis de sensibilidad para las tres variables consideradas en el punto
anterior, se ha realizado considerando variaciones de 5%, en un rango de -40% a 40%,

los resultados obtenidos se muestran en las siguientes tablas:
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Tabla 1X.4. Sensibilidad % Variacion de demanda

VAN
209,988.25

-40.00% -380,762.14

-35.00% -301,081.40

-30.00% -227,377.81

-25.00% -153,674.22

-20.00% -79,970.63

c‘g -15.00% -6,267.04
£ -10.00% 67,436.55
a -5.00% 141,140.14
?§ 0.00% 209,988.25
E 5.00% 276,967.03
; 10.00% 343,945.80
15.00% 410,924.58

20.00% 477,903.35

25.00% 544,882.12

30.00% 611,860.90

35.00% 678,839.67

40.00% 745,818.45

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla IX.5. Sensibilidad % Variacion de costo variable

VAN
209,988.25

-40.00% 942,352.00

-35.00% 850,806.53

-30.00% 759,261.06

-25.00% 667,715.59

2 -20.00% 576,170.13
= -15.00% 484,624.66
> -10.00% 393,079.19
§ -5.00% 301,533.72
= 0.00% 209,988.25
S 5.00% 114,148.85
E 10.00% 13,453.97
S 15.00% -87,240.91
20.00% -187,935.78

25.00% -288,630.66

30.00% -397,278.82

35.00% -511,820.99

40.00% -622,378.42

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla 1X.6. Sensibilidad % Variacion de gasto de ventas

VAN
209,988.25

-40.0% 419,790.51

-35.0% 393,565.22

-30.0% 367,339.94

@ -25.0% 341,114.66
= -20.0% 314,889.38
> -15.0% 288,664.10
- -10.0% 262,438.82
2 -5.00% 236,213.54
o 0.00% 209,988.25
S 5.00% 183,762.97
8 10.0% 155,677.22
S 15.0% 126,093.97
ES 20.0% 96,510.71
25.0% 66,927.46

30.0% 37,344.21

35.0% 7,760.95

40.0% -21,822.30

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Para facilitar el andlisis, los resultados anteriores se han graficado, como se puede
apreciar en la Figura 1X.1, las ecuaciones para cada variable nos indican que la mayor
pendiente corresponde a la linea de Variacion del Costo Variable, esto nos indica que

el proyecto es mas sensible al Costo Variable que a los Gastos de Ventas.

Figura IX.1. Costo variable vs Gastos de ventas

Analisis de Sensibilidad - Costo Variable vs Gastos de Ventas

1,200,000.00

y =-85393x + 1E+06

1,000,000.00
800,000.00
600,000.00

400,000.00
y =-27218x + 489390

VPA

200,000.00

5% 10% 1

0%

-40%-35%-30%-25%-20%-15%-10% -5%

(200,000.00) 6 25% 30% 35% 40%
(400,000.00)
(600,000.00)
(800,000.00) ’
Variacion
=@ % \/ariacion Gastos de Ventas =@==9% Variacion Costo Variable
- J

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Si comparamos la variacion la variacion en la Demanda con la variacion en los
Costos Variables, observamos que la pendiente para esta Gltima es mayor, por lo tanto
a mayor pendiente significa que una variacion porcentual redunda en una mayor
afectacion del VPA, es decir el proyecto es mas sensible a los Costos Variables que a

la Demanda, como se puede apreciar en la Figura 1X.2.

Figura 1X.2. Costo variable vs Demanda

Andlisis de Sensibilidad - Costo Variable vs Demanda

1,200,000.00
y =-85393x + 1E+06
1,000,000.00

y = 71344x - 405031

800,000.00
600,000.00
400,000.00

VPA

200,000.00

-40%-35%-30%-

%-15%-10% -5% 0% 5% 10% 157%60% 25% 30% 35% 40%

(200,000.00)

(400,000.00)
(600,000.00)

(800,000.00)
Variacion

% Variacion Costo Variable ==@==% \/ariacion Demanda

g J
Elaboracion: Autores de esta tesis.

De las tres variables analizadas, el Costo Variable es la que mayor sensibilidad
presenta en el proyecto planteado, por lo que es necesario realizar medidas para
mantener estos costos dentro de los estimados del proyecto y realizar un control

constante para no afectar la rentabilidad del proyecto.

9.4. Analisis de escenarios

Para el anélisis de escenario se evaluaran las variables, Precio o Ticket promedio,
Volumen o Demanda estimada y Costos (Costos Variables). Se ha construido los
escenarios que se muestran en la Tabla IX.7. En funcion de la estrategia seleccionada
se estima que las variaciones que se pueden presentar en las variables analizadas, por
ejemplo en un Escenario de Alta Diferenciacion, se espera que la demanda se reduzca

debido a que el nicho de mercado es menor, asi mismo se espera que el precio suba
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debido a la mayor diferenciacion del servicio y por ultimo también se espera que los
costos variables de los insumos suban debido a la mayor calidad que se requiere para

satisfacer a un publico més exigente.

Tabla I)X.7. Escenarios para el proyecto

Estrategia
Variable Di Alta .. |Diferenciacion| Costos
iferenciacion
Demanda Alta 8.00%
Volumen Demanda Media 0.00%
Demanda Baja -10.00%
Alto 8.00%
Precio Medio 0.00%
Bajo -12.00%
Calidad Alta 5.00%
Costo Calidad Optima 0.00%
Calidad Baja -4.00%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Luego de realizar los célculos de cada escenario se tienen los siguientes
resultados:

Tabla 1X.8. Resultados del andlisis de escenarios

Alta

Resumen del escenario . S ., Diferenciacion
Diferenciacion

Celdas cambiantes:

% Variacion Ticket Promedio 8.00% 0.00% -12.00%
% Variacion Costo Variable 5.00% 0.00% -4.00%
% Variacion Demanda -10.00% 0.00% 8.00%
Celdas de resultado:
VPA S/ 75,694.29 S/209,988.25  S/213,149.16
TIR(econémico) 30.95% 42.62% 42.90%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

El escenario mas favorables es basarse en una estrategia diferenciacion como la
que se persigue en el presente proyecto, pues el VPA obtenido es mayor que el de los
otros 2 escenarios, en segundo lugar el escenario de costos es mejor que un escenario

de Alta diferenciacion que se ve muy afectado por la disminucién de la demanda.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. Conclusiones

La poblacidn real proyectada para el 2019 en que se inicia las operaciones del
restobar “So Pra Vocé” es de 41,705 personas, si ajustamos esta cifra al
estudio de mercado donde se indica que el 70.91% de los encuestados asisten
a un restobar, bar o pub, el mercado potencial seria de 29,594 personas para
el afio 2019.

Para captar el publico objetivo, se realizard una estrategia de segmentacion,
diferenciacion y posicionamiento; la segmentacion fue definida por personas
mayores de 18 a 45 afios pertenecientes al NSE B y C1 de los distritos de
Victor Larco y Trujillo; la diferenciacién se obtendra mediante la
implementacion de atributos valorados por los clientes como calidad de
atencion, ambientacion y decoracion del local, shows musicales en vivo e
innovacion en la comida y bebida. El posicionamiento se lograra mediante el
marketing mix de las siete Ps.

Se realizd el marketing mix para el analisis de las siete P: En relacion a las
personas se debe tener en cuenta que se contratard el personal idéneo para
obtener una atencion de calidad; el producto estd orientado a vivir una
experiencia distinta, a través de: la buena mdsica, bebidas, comida, variedad
de shows en vivo, la ambientacion del local y sobre todo la atencion; La
plaza se ubicard en la zona de California especificamente en la avenida
Fatima; Los precios estaran acorde al NSE y teniendo en cuenta a la
competencia; La promocion del restobar serd mediante el uso de los medios
digitales, redes sociales y también la publicidad boca a boca; los procesos
estaran orientados a la busqueda de la eficiencia para cumplir con las
expectativas de los clientes y la presentacion esta enfocada a ver como nos
mostramos ante el cliente por nuestra limpieza, ambientacion del local y la
barra del bar.

Se establecieron los costos fijos que para el primer afio en planilla serd
S/ 167,670; alquiler de local S/ 79,200; servicios varios S/ 126,087.44; mano
de obra tercerizada S/ 2,182; servicios de mantenimiento S/ 3,500 y servicios
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de luz y agua S/ 17,400. Los costos variables corresponde a piqueos un 35%
y bebidas un 25%.

El Punto de equilibrio promedio para operar el restobar corresponde a 8,175
tickets, siendo esta la cantidad de clientes minimas que se debera atender para
cubrir todos los costos fijos y variables del negocio.

Los indicadores de rentabilidad positivos evidencian la viabilidad vy
rentabilidad de la propuesta de plan de negocio; con un VPA de
S/ 209,988.25 y una TIR de 43%, que supera los costos de inversion.
Adicionalmente, se podria incrementar el retorno del proyecto mejorando el
financiamiento del capital y controlando el gasto de los sueldos durante los

primeros afos.

10.2. Recomendaciones

Alinear los procedimientos de gestion a una norma o 1SO para los diversos
procesos del restobar “So Pra Vocé”. Esta norma estandarizada puede ser
ISO 9001 de calidad, ademas de alinear los estandares se debe buscar la
certificacion con esto se logrard el reconocimiento y mejora de la imagen
institucional. Sumado a ello se pueden ir agregando otras normas compatibles
como de seguridad salud y de medio ambiente.

Reforzar las capacitaciones del personal enfocado en las normas I1SO, donde
se den a conocer las politicas, normas y reglamentos de la empresa de tal
manera que todo el personal que labora en el restobar esté informado y los
aplique de manera estandarizada. Ademas contribuya a la implementacién de
los sistemas de gestion y participe de manera activa como auditores internos.
Realizar la investigacion de mercados periédicamente, para conocer los
requerimientos de los clientes y nuevas tendencias en vista que la propuesta
de diferenciacion puede ser copiada por la competencia, asi podremos
implementar nuevos atributos de acuerdo a las exigencias de los clientes.

La implementacion de procedimientos estandarizados ayuda a la mejora
continua, es decir que el restobar debe estar en constante innovacion.

Es necesario hacer énfasis en el proceso de seleccion del personal, para ello
se tiene que contar con practicas de seleccion objetivas que permitan

contratar al personal idoneo que permita la diferenciacién en la calidad de
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atencion y debido a la naturaleza del negocio se hace necesario contar con
empleados de confianza y comprobada honradez.

El presente plan de negocios tiene un escenario conservador, puesto que solo
considera el NSE B y C1 de los distritos de Trujillo y Victor Larco para
determinar el publico objetivo por su cercania al local, no considera el NSE B
y C1 de otros distritos como La esperanza, Huanchaco, el Porvenir o Moche
con lo que el mercado seria mayor.

De acuerdo a la observacion realizada a los diversos restobares visitados, se
considera necesario aprovechar el espacio del local en horarios no
contemplados en el proyecto, esta practica es comdn en la competencia y asi

generar ingresos aprovechando la capacidad instalada del negocio.
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