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Resumen

La coyuntura de la COVID-19 trajo cambios a todo nivel, con ello tanto personas como
empresas han ido adaptandose a lo que se conoce como “nueva normalidad”. Asimismo, el
contexto politico y los conflictos mundiales estan generando impactos en los negocios, sin

embargo, se pueden divisar nuevas oportunidades que deben ser aprovechadas.

Segun estadisticas del INEI, la ampliacién de horarios de atencién, el incremento del aforo,
aumento de publicidad en redes sociales, etc., permitié que el sector restaurantes impulse su
recuperacion. Ademas, el hecho de que las empresas se adapten rapidamente y logren avances
en cuanto a su transformacion digital, ha traido una gran expansién en el uso de servicios
digitales, donde 14.82 millones de peruanos realizan pagos digitales; y un crecimiento del gasto

en e-commerce, especialmente en el sector de comida.

Sansa es una cadena de restaurantes brasa que busca entregar una variedad de productos de alta
calidad sin esperas, a través de una aplicacién donde los clientes podran elegir la mesay horario,
realizar el pedido y pagar. De esta manera su orden estara lista a la hora de su llegada y podran
disfrutar al méximo de su estadia. La propuesta esta principalmente dirigida a personas que
cuentan con un tiempo limitado en el horario de refrigerio, y segin el sondeo de mercado

realizado mas del 94% la aprueba.

El VAN es de S/2,348,874.72, WACC de 9.11% y una TIR 22.30%, lo cual demuestra que el
proyecto es factible y rentable. El payback se estima en 3.15 afios.

Palabras clave: restaurantes; ventaja competitiva; comida; tecnologia; aplicacion movil.



Abstract

The COVID-19 pandemic brought changes at all levels, therefore both people and companies
have been adapting to what is known as the "new normal”. Likewise, the political context and
world conflicts are generating severe impacts on businesses, however, new opportunities arise

and must be taken advantage of.

According to INEI statistics, the extension of service hours, the increase in maximum capacity,
the growth in advertising on social networks, among others, allowed the restaurant sector to
boost its recovery. In addition, the fact that companies adapt quickly and achieve progress in
terms of their digital transformation, has brought with it a great expansion in the use of digital
services, where today 14.82 million Peruvians carry out digital payments; and has also brought

growth in annual spending on e-commerce, especially in the food sector.

Sansa is a chain of grill restaurants that seeks to deliver a variety of high-quality products
without having to wait, through an application where customers can choose the table and
schedule of their visit, place their order, and pay for it. In this way, their orders will be ready at
the time of their arrival, and they will be able to enjoy their visit to the fullest. The proposal is
mainly aimed at people who have limited time for lunch, and according to the market survey

carried out, more than 94% approve it.

The VNA is S/2,348,874.72, the WACC is 9.11% and the IRR is 22.30%, which makes the
project feasible and profitable. The payback is estimated at 3.15 years.

Keywords: restaurant; competitive advantage; meal; technology; mobile application.
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1. Capitulo 1: Idea de Negocio, Objetivos y Marco Tedrico

1.1. Idea de Negocio

Con el presente proyecto de investigacion se propone la implementacion de una cadena de
restaurantes brasa que brinde al cliente un producto de calidad artesanal, con un gran servicio y
un ambiente acogedor; empleando la tecnologia como habilitador para brindar una mejor
experiencia al cliente en la atencion en horario de alta demanda (horario de refrigerio para el
segmento empresarial). Para ello, se plantea que el cliente sea atendido sin esperas de forma

mas agil, a través del uso de un aplicativo mavil propio, el cual le permitira:

o Elegir el restaurante de su preferencia.

e Realizar una reservacion que incluya el horario y ubicacion de mesa.

o Detallar el pedido que consumirg, para que al momento de su bienvenida al restaurante
pueda ser atendido en mesa sin demoras.

e Realizar el pago anticipado a través de una gran variedad de métodos de pago seguros
y confiables (billeteras digitales), agilizando el tiempo del proceso de facturacion del

cliente.

Cabe mencionar que, cada restaurante estard estratégicamente ubicado y contara con una
infraestructura y equipamiento éptimo para realizar procesos operativos eficientes, ademas de
contar con personal altamente calificado y motivado que brinde una experiencia Unica a cada
cliente que visite la cadena de restaurantes. Esta idea de negocio esta dirigida principalmente a
los niveles socioecondmicos A, B 'y C, ya que este grupo de personas encuentran en la propuesta

un valor diferencial por el cual estarian dispuestos a pagar.

El plan de negocio propone buscar eficiencias en el horario de alta afluencia de clientes, entre
las 12:00 p.m. y 3:00 p.m., optimizando la ocupacién de las mesas, considerando que se tienen

espacios de tiempo prolongados entre actividades tales como:

e El tiempo de espera para el ingreso y ubicacién de una mesa.
e Laespera de atencion por parte del mozo en realizar el pedido.

e El tiempo de espera de la produccion del pedido.



e El tiempo de espera en el proceso de cancelacion de la cuenta.

Estos tiempos de espera serdn reducidos a través de la propuesta de valor, con lo cual se podra

atender una mayor cantidad de clientes en el mismo horario de alta demanda.

Finalmente, el plan de negocio contempla lograr la fidelizacion del cliente adicionando un
sistema de reconocimiento y/o recompensa, que permita incrementar la frecuencia de vista en

el restaurante premiando la preferencia.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general del proyecto
Desarrollar un plan de negocio para la creacion de una cadena de restaurantes brasa ubicados
estratégicamente en centros empresariales, innovando con tecnologia para ofrecer un servicio

mas rapido y eficaz, para asi satisfacer a todos los grupos de interés.

1.2.2. Objetivo principal
Analizar la factibilidad, viabilidad técnicay deseabilidad de la creacion de un servicio innovador
de una cadena de restaurantes con las caracteristicas anteriormente mencionadas; utilizando los

conocimientos adquiridos a lo largo de la maestria.

1.3. Marco Teodrico

1.3.1. Gastronomia peruana

Segln Balerdi (2021), en su libro Restaurantes Limefios del Boom Gastrondmico, la
gastronomia nacional tiene atributos que la destacan tales como: las raices en el pasado,
diversidad, riqueza y celebraciéon. Asi mismo ha sido influenciada por cocinas de otros paises
como: la espafiola (incursién de las frituras, sabor del ajo, cebolla, culantro y aji e incorporacién
de insumos como la carne de res, cerdo, cordero y cabrito), la francesa, la china (introduccion
del arroz), la italiana (fuerte cohesion social y familiar) y la japonesa (cocina nikei y el sushi
bar).

Todos los reconocimientos que recibio el Pert por su gastronomia son evidencia de los avances
que se vienen logrando en el sector a través de los afios, por ello la importancia del gobierno y

de la empresa privada por continuar la difusion a nivel internacional.



Tabla 1

Linea de tiempo del boom gastronémico peruano

1986  Se presenta Cocina Novo-Andina (chefs peruanos Bernardo Roca Rey y Luis La Rosa).

1993  Fundacion de la escuela de cocina Le Cordon Bleu Perd.

1996  Se publica el libro El discreto encanto de la gastronomia peruana (Mariano Valderrama).

1999  Se publica el libro Los chifas en el Peru: historia y recetas (Mariella Balbi).

2000  Se publica el libro de la cocina peruana (Tony Custer).

2004  El chef peruano Rafael Piqueras es elegido primer chef sudamericano (Madrid Fusion).

Lima es designada como la capital gastronémica de América Latina (Madrid Fusion).

Se publica el libro Primicias de Cocina Peruana (Rodolfo Hinostroza).

PromPer( crea la marca Per(, mucho gusto, para promocionar la gastronomia peruana tanto

nacional como internamente.

El Ministerio de Cultura declara a la gastronomia peruana como Patrimonio Cultural

2007  Inmaterial.
Fundacion de APEGA (Asociacion Peruana de Gastronomia).

2008  Primera edicion del festival gastronémico anual Mistura.

2010  El Ministerio de Cultura instaura el tercer domingo de julio como el Dia del pollo a la brasa.

2011  Gastronomia peruana nombrada Patrimonio Cultural de las Américas (OEA).

2012 El Per( es considerado por primera vez como el mejor destino turistico gastronémico (World
Travel Awards).

2013  Premio de gastronomia mundial en Suecia: Gaston Acurio (White Guide).

2015 Clasificacion de restaurantes peruanos entre los mejores del mundo (World’s 50 Best).
Publicacion del libro Pert: The Cookbook (chef peruano Gastéon Acurio).

2016  Inauguracion del restaurante Central (chef peruano Virgilio Martinez).

Los restaurantes Central, Maido y Astrid & Gastén obtienen los puestos 5, 8 y 33,

respectivamente (World’s 50 Best).

2006

2017 - . . . .
0 El chef peruano Virgilio Martinez es premiado como el mejor del mundo (Chef Choice
Awards).
2018 Los restaurantes Maido, Central y Astrid & Gaston obtienen puestos 1,2y 7,

respectivamente (Latin America’s 50 Best Restaurants).

Nota. Informacion al 2021.Adaptado de “Restaurantes Limefios Del Boom Gastronémico”, por
Balerdi Arrarte Jorge Alberto, 2021 (https://bit.ly/3iJG3QA).

1.3.2. Pollo a la brasa

El pollo a la brasa es considerado uno de los platos preferidos por los peruanos, ello se evidencia
en dos indicadores importantes. En primer lugar, en el afio 2010 el Ministerio de Cultura instaurd
el tercer domingo de julio como el dia del pollo a la brasa. El diario La Republica (2022) sefiala

lo siguiente:

Para festejar esta fecha como se debe, la Asociacion Peruana de Avicultura (APA) e
importantes pollerias del pais vienen organizando la Semana del Pollo a la Brasa 2022.

La celebracion al plato se debe, ademas de su jugoso sabor, al consumo promedio de la



nacion. De hecho, el Peru es el pais de la regién que mas come pollo y es el top 4 a nivel
mundial, segun datos de APA. (parr. 1-2)

Como segundo indicador tenemos que el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)
considera a este plato dentro de la canasta basica familiar, segun reportd el diario La Republica
(2019):

Los peruanos amamos el Pollo a la Brasa y esta preferencia estan reflejadas en las cifras.
Sélo en el 2010, afio en que se declard su dia nacional, se vendieron méas de 370 millones
de este plato bandera. Los altos nimeros que consiguio después de ese afio fue analizado
por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) que decidié incluir el
consumo familiar de pollo a la brasa en el célculo de la canasta basica debido a su
importancia en el presupuesto familiar. (parr. 1-2)

Todo esto demuestra la predileccion de las familias peruanas por el pollo a la brasa, segun

manifiestan los autores Solis y Almonacid (2013) en su estudio:

Si se trata de escoger un plato en especial, a la hora de salir a comer, el preferido es el
pollo a la brasa (...). Esta predileccion se debe a la textura, sabor y rendimiento que
brinda el pollo a la brasa, ya que puede alimentar a una familia numerosa si se agregan

porciones adicionales de papas fritas y ensalada. (p.17)

1.3.3. Marco Legal Laboral

En el Pert segun el marco legal laboral, Decreto Supremo N° 007-2002-TR, indica que todo
empleador debe otorgar un tiempo de refrigerio que no podré ser inferior a cuarenta y cinco (45)
minutos, tiempo que debe ser otorgado de manera ininterrumpida (Presidencia de la Republica,
1996, articulo 7).

1.3.4. Clasificacion de Restaurantes
En la actualidad pueden existir diversas clasificaciones y variedades de establecimientos donde
se preparan y sirven diferentes tipos de comidas y bebidas, para el presente trabajo, se tiene la

siguiente clasificacion Lane y Dupré (1997):

e Restaurante Independiente, tienen una 0 mas caracteristicas Unicas y no tienen ninguna

afiliacion de marca o compafiia.



e Restaurantes de Franquicia, se determina cuando los duefios del negocio conciertan
formal y legalmente ceder por un tiempo determinado los derechos y conocimientos
del negocio a terceros para que puedan operar con los pardmetros y condiciones que la
matriz indica.

e Restaurantes de Cadena, generalmente se contemplan dos o mas locaciones bajo un
mismo nombre comercial y marca.

1.3.5. Niveles socioeconomicos en Peru

Se considera nivel socioeconémico al conjunto de variables que intervienen para calificar a un
grupo de personas dentro de una jerarquia social, dichas variables son: econdmicas,
sociologicas, educativas y laborales. Segun el Institut de Publique Sondage d'Opinion Secteur
(Ipsos, 2020) en su Informe Perfiles Socioecondmicos Pert 2019 indica “en el Perd existen 8.9
millones de hogares que albergan a 31.9 millones de habitantes, esto sin considerar la poblacion

venezolana que se estima en 800 mil personas” (parr.2).
La distribucion socioeconomica del Per( se divide en:

¢ Nivel socioeconémico A que representa el 2% de la poblacion.

¢ Nivel socioeconémico B que representa el 10% de la poblacién.
¢ Nivel socioeconémico C que representa el 27% de la poblacién.
e Nivel socioeconémico D que representa el 27% de la poblacion.

e Nivel socioeconémico E que representa el 34% de la poblacion.

Figura 1

Niveles socioeconémicos en el Perd

Caracteristica promedio de las viviendas

. i Caracteristica Promedio del Jefe del Hogar
Socioeconémico Promedio |Mensual 1| Namero de Material Predominantes 9

Habitantes

NSE A S/.12,660.00 62% 5 Pisos: parquet o madera pulida

NSE B S/.7,020.00 68% 43 Pisos: losetas o terrazos

echos. calamina, fibra de cemento o
imilares

NSEE $/.1,300.00 87% 2.7 Piso: Tierra . Techo: calamina

Nota. Informacion al 2019. Adaptado de “Informe Perfiles Socioeconémicos Peru 2019, por

Ipsos, 2020 (https://bit.ly/3knywaE).



1.3.6. Innovacion Tecnoldgica

La tecnologia esta cambiando la forma en como los clientes interacttan con los restaurantes, la
forma en como se gestiona la cadena de suministro, el proceso de produccion y venta, entre
otros. EIl sector de restaurantes viene incorporando la transformacion digital en sus procesos,

empleando, por ejemplo:

e Robots para repartir los productos

e Chatbots

e Pedidos Online, Delivery, Voz, virtual.
e Pagos Online y/o contacless

e Impresora 3D de alimentos

e (Cartas en realidad aumentada

Segln un estudio realizado, los lideres de empresas de diversos sectores consideran que los
principales motivos para la transformacion digital son los siguientes:

Figura 2

¢Por qué es importante la transformacion digital?

Resultados Generales

No creo que necesitemos una estrategia de
transfornacion digital

Porque si no cambiamos vamos a
I 18%

desaparceder

| LA

Porque me permite cambiar mi modelo de
‘ y I 21%

negocio y/o mi estrategia

Porque esla mejor forma de generar valor
: ! ¢ I oo

hacia el cliente

B ety rocuin e I -
procesosy reducir costos °

Nota. Resultado de las respuestas de altos ejecutivos de empresas frente a la “Encuesta de
Transformacién Digital Informe 2020, por Escuela de Direccion de la Universidad de Piura,
2022 (https://bit.ly/3iIGRmMJ7).

Asimismo, los lideres consideran que, dentro de las principales prioridades de inversion, se

encuentra el desarrollo de aplicaciones web y/o moéviles.



Figura 3

¢ Cudles de las siguientes tecnologias viene usando en su organizacion?

Resultados Generales

Vehiculos Auténomos — =e— 15
eee—— ] .8
1.9
EE—— | O
Blockchain =— ) 1
2.2

Drones

Robotic Process Automation (RPA) 2.3
2.4
Internet of Thing (loT) 2.5
2.6
Inteligencia Artificial 2.8

3.6

Ciberseguridad 3.6

3.6

Cloud computing 3.6

3.7

Redes Sociales 3.9

Nota. Resultado de las respuestas de altos ejecutivos de empresas frente a la “Encuesta de
Transformacién Digital Informe 20207, por Escuela de Direccion de la Universidad de Piura,
2022 (https://bit.ly/3IGRMJ7).

1.3.7. Plan de negocio
Segun el autor Lloreda (2015), en su libro Plan de Negocio podemos definir el plan de negocio

como:

Documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio, examina su
viabilidad, y desarrolla las estrategias y procedimientos para convertir dicha oportunidad
en un proyecto empresarial concreto. Refleja el contenido del proyecto empresarial que
se pretende poner en marcha, y abarca desde la definicion de la idea, hasta la forma

concreta de llevarla a la préctica, y seguir su desarrollo. (pp.15-16)

1.3.8. Metodologia de la investigacién

Para el presente plan de negocios, se emplea como metodologia el Business Model Canvas.



2. Capitulo 2: Analisis Macroentorno y Microentorno
2.1. Tendencias

2.1.1. Pago sin contacto

Los pedidos sin contacto son cada vez mas demandados. Desde que inicio la pandemia, la
industria tuvo que innovar de diferentes maneras para asegurar y cumplir con todos los
protocolos de bioseguridad. Es asi que los pedidos sin contacto toman mayor relevancia y uso,

que hoy en dia, a pesar de la reduccion de las restricciones, los comensales lo solicitan mas.
Segln DataReportal (2022), en su reporte “Digital 2022: Pera” indica:
e Casi 15 millones de personas pagan con medios digitales.

e Existe un crecimiento de casi el 12% comparado con el periodo anterior respecto a las

personas que realizan pagos sin contacto.

e Se tiene un incremento del promedio del valor anual de pagos realizados via digital por
usuario de un 15%, siendo $424 en el periodo actual.

Figura 4

Vision General Pagos del Consumidor

@ VISION GENERAL: PAGOS DEL CONSUMIDOR I I
ADOPCION Y USO DE PAGOS DIGITALES POR SERVICIOS DE CONSUMIDORES FINALES

CANTIDAD ELCAMBIOANO AARO VALOR TOTAL ANUAL ELCAMBIOARO AANO PROMEDIO ANUAL

DE PERSONAS EN CANTIDAD DE DE TRANSACCIONES EN EL VALOR DE DELVALOR DE PAGOS
REALIZANDO PERSONAS REALIZANDO DE PAGOS DIGITALES TRANSACCIONES DIGITALES POR USUARIO

PAGOS DIGITALES PAGOS DIGITALES EN DOLARES DE PAGOS DIGITALES EN DOLARES

1482 +11.9% $6.28 +289% $424

MILLONES +16 MILLONES BILLONES +$14BILLONES VSPY:+15%

Nota. Resultado de estadisticas respecto a la adopcion y uso de pagos digitales por servicios de
consumidores  finales. De “Digital 2022: Peru”, por DataReportal (2022)
(http://bit.ly/3H8C]WY).



http://bit.ly/3H8cjWY

2.1.2. Uso de tecnologias en restaurantes

La escasez de empleados es uno de los problemas méas grandes que actualmente afrontan los
restaurantes de todo el mundo. Segun la BBC, esto no se debe a que la gente no quiera trabajar,
sino que estan buscando mejores trabajos, con salarios mas altos y mejores condiciones. Por
ello, muchas empresas han empezado a implementar soluciones tecnoldgicas para recortar los

tiempos de atencion al cliente y ofrecer una experiencia diferenciadora.

2.1.3. Relacién con los clientes

Los restaurantes estan reconsiderando las experiencias para lograr una mayor fidelidad de los
clientes. Ya no solo se trata de ofrecer un buen producto y servicio, se trata de ofrecer la mejor
experiencia personalizada. Si antes se tenia una estrategia para ello, se reevaltia cémo potenciar

y mejorarla, se innova constantemente.

2.1.4. E-Commerce
Segun el reporte anual digital del Perdl 2022, una de las categorias con mayor crecimiento en

venta digital en el Per( y en el mundo es el sector de alimentos.

Si bien adn en el Peru no todas las personas confian en pagos digitales, la mayoria que si confia
apuesta por los consumos de comida, que, de hecho, es la categoria con mayor porcentaje de
crecimiento (+33% vs. el afio pasado). Representa un reto para los sectores empresariales
incrementar el habito de pagos digitales, para lo cual deben brindar canales ciberseguros que

generen confianza.
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Figura 5

Ecommerce: Categorias del Consumo

ECOMMERCE: CATEGORIAS DEL CONSUMO I I

GASTO ANUAL EN CADA CATEGORIA DE CONSUMO (DOLARES AMERICANOS,SOLO B2C)

pERU

JUGUETES,

ELECTRONICA MODA MUEBLES MANUALIDADES
BILLONES MILLONES BILLONES MILLONES
CAMBIO ANOAANO CAMBIO ANOAANO CAMBIO ANO AANO CAMBIOANOAANO
+32.8% (+5855 MILLONES) +20.4% (+$161 MILLONES) +22.0% (+$215 MILLONES) +25.3% (+$168 MILLONES)

CUIDADO PERSONAL MEDIOS FISICOS
Y DEL HOGAR COMIDA BEBIDAS DE ALMACENAMIENTO
MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES
CAMBIOANOAANO CAMBIO ANO AANO CAMBIO ANO AANO CAMBIOANOAANO
+27.4% (+$172 MILLONES) +33.1% (+5$137 MILLONES) +31.0% (+$53 MILLONES) +20.5% (+$13 MILLONES)

Nota. Resultado de estadisticas respecto a la adopcion y uso de pagos digitales por servicios de
consumidores  finales. De  “Digital 2022: Peru”, por DataReportal (2022)
(http://bit.ly/3H8C]WY).

2.2. Analisis del Macroentorno

2.2.1. Politico

En los dltimos diez afios, el Peru ha tenido siete presidentes diferentes, de los cuales cuatro han
sido arrestados o requeridos por acusaciones por corrupcion. Actualmente el pais atraviesa una
crisis politica, lo cual genera que disminuya la confianza de la poblacion y del sector empresarial
privado nacional e internacional. Asimismo, la politica actual, genera muchos cambios en
normativas salariales y laborales, provocando mayor inestabilidad para el crecimiento del
empleo formal, se suma a esto la crisis entre el poder ejecutivo y legislativo provocando que no

se concreten proyectos de ley favorables para la sociedad.


http://bit.ly/3H8cjWY
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Figura 6

Aprobacion Presidencial del Peru

En general, ;diria que aprueba o desaprueba la gestion del presidente Pedro Castillo? (%)

100

—e—Aprueba —e—Desaprueba No precisa

80 r

60 r

40

20

Ago Set Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun
21 21 21 21 21 22 ‘22 ‘22 22 22 22

Nota: Estadisticas en porcentaje de la opinion publica respecto a la aprobacion presidencial. De
“Informe de Opinioén”, por Ipsos, 2022a (https://bit.ly/3QImHHM).

2.2.2. Econdmico

Segun las proyecciones macroecondémicas 2022 y 2023, que presenta el Banco Central de
Reserva del Pert (BCRP, 2022a), se espera que a nivel mundial la economia crezca la mitad de
lo que creci6 en el afio 2021, esto debido principalmente a la guerra entre Rusia y Ucrania pues
los precios de las materias primas tienden al alza, adicionando la amenaza de las variantes de la
COVID-19.

A nivel internacional, Estados Unidos es el pais con la economia mas avanzada del mundo. En
la Figura 6, se observa que se proyecta una desaceleracion para el 2023 cerca de 3 puntos
porcentuales en comparacion con el afio 2021, lo cual afectara directamente a las economias

emergentes y en desarrollo.

Asimismo, en la Figura 7, se puede observar que los precios de alimentos se han ido
incrementando desde julio de 2020, principalmente por el conflicto entre Rusia y Ucrania,

adicionando a ello, los altos costos de energia como el petréleo.
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Figura 7

Crecimiento Econdmico por Pais

Crecimiento mundial
(Variaciones porcentuales anuales)

PPP* 2021** 2022*** 2023
Economfas desarrolladas 42,2 5.2 2,6 18
De las cuales
1. Estados Unidos 15,9 57 2:3 2,0
2. Eurozona 12,0 5:3 27 1.8
3. Japon 39 1.6 2,0 (1
4. Reino Unido 2,3 7.4 37 1,0
5. Canada 1.4 4,6 39 28
6. Otros 6.8 5,0 2.8 2.4
Economlas en desarrollo 57,5 6,7 33 4,0
De las cuales
1. China 18,7 8,1 38 52
2. India 7.0 8,9 7,6 6.2
3. Rusia 3.1 47 -10,0 0,9
4. América Latina y el Caribe 13 6,0 2,0 2:1
5.0tros 17,9 5:3 4,7 4,4
Economla Mundial 100,0 6,0 30 30
* Base 2021
**Preliminar.

***Proyeccion

Nota: indices del crecimiento de la economia mundial por pais y proyecciones para el 2023. De

“Reporte de Inflacién, panorama actual y proyecciones macroeconémicas 2022-2023”, por
BCRP, 2022a (https://bit.ly/3XfMWb5).

Figura 8

indice de Precio de Alimentos

Precio de Alimentos

Indice, 100 = 2014-2016
180.0

160.0
140.0
120.0
100.0
80.0
60.0

Ene-19
Mar-19
May-19
Jul-19
Set-19
Nowv-19
Ene-20
Mar-20
May-20
Jul-20
Set-20
Now-20
Ene-21
Mar-21
May-21
Jul-21
Set-21
Now-21
Ene-22
Mar-22
May-22

Nota: Historico del indice de precios mensual de alimentos. Adaptado de “Situacion Alimentaria
Mundial, Indices de precios de los alimentos de la FAO”, por la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO), 2023 (http://bit.ly/31SZvVA).
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La recuperacion econdmica peruana ha comenzado a desacelerarse, producto de la
incertidumbre y crisis politica, sumado a ello la demora de la recuperacion del empleo formal y

la caida en la confianza del consumidor.

El producto bruto interno (PBI) como proyeccion para el afio 2023 estd impulsado basicamente
por el consumo privado que aumenta a un 3.8 % en comparacion con un 3.2 % del afio 2019,
asi mismo la demanda externa tiene un incremento de 1.1% en el afio 2019 a una proyeccion del
6.9% para el afio 2023.

Figura 9
Crecimiento del PBI, segun componentes del gasto (Var. % anual)

Prom. Prom.

-|23019 20202021 A 20202021 2022-2023°
Tom. o . N
Prom. 2022-2023* Primario 0.9 -1.1 46

No primario 3.2 09 28

i 9,1
1
71 6.9

3.2 3.2

-1.6

-4,4

1

]

1

PBI ! Consumo Inversion Consumo Inversion Exportaciones
! privado privada publico publica

Nota: indices del crecimiento de la economia mundial por pais y proyecciones para el 2023. De
“Reporte de Inflacion, panorama actual y proyecciones macroeconémicas 2022-2023”, por
BCRP, 2022a (https://bit.ly/3XfMWb5).

La recuperacion del empleo formal ha estado concentrada en sectores exportadores como por
ejemplo la mineria. Es preciso indicar que, en este sector, los puestos formales de trabajo
superan los niveles previos a la crisis, debido a que en el 2021 la inversién privada ha ejecutado

proyectos postergados por la pandemia.
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Lima Metropolitana: Evolucion de la poblacion ocupada (2015 — 2022)

55000
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45000
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——
PN NS, 49204 49321

L5:5236,0
LI: 47948

1,7%

Nota. Evolucion de la poblacion ocupada de Lima metropolitana expresado en miles de personas
y variacion porcentual. De “Informe Técnico N° 09”, por INEI, 2022a (https://bit.ly/31XgNtU).

Respecto a la inflacion, ésta ha tenido una variacion interanual de 8.81% en junio del 2022, esto

generado por la subida de precio de los alimentos importados y por el alza de los combustibles.

Figura 11

Inflacién Pera (Var. % 12 meses)

INFLACION
(Variacién porcentual Gltimos doce meses)

10 Prom. 01-21 2019 2020 2021 Jun. 2022
Inflacién: 27 1,90 197 6,43 8,81
Sin alimentos y energia: 2,2 2,30 1,76 3,24 4,95
Reponderada: 25 1,75 1,69 4,25 7,01
8 Media Acotada: 2,6 1,42 131 453 7,48
Percentil 63: 2,5 1,47 0,99 4,23 7,71
6
4
y Maximo
L Rango
2 meta de
) inflacién
Minimo

0
Jun-04 Jun-06 Jun-08 Jun-10 Jun-12 Jun-14 Jun-16 Jun-18 Jun-20 Jun-22

= |Inflacion =~ ------ Inflacion sin alimentos y energia

Nota. Variacion porcentual de la inflacion del Perd en los tltimos 12 meses. De “Notas de Estudio
del BCRP — N°46”, por BCRP, 2022b (https://bit.ly/3koY dHXx)
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Los altos niveles de inflacion ponen una gran presion sobre el gasto de los hogares,

especialmente los de menores ingresos que han empezado a reducir sus gastos.

Figura 12

¢ Como estan lidiando con el alza de precios?

W ina v.“-: i ,I“," -
Deiando de comprar alaunc 259,

207

Nota. Resultado de encuesta respecto al alza de precios por categoria. De “Confianza del

Consumidor en Lima cae a su nivel mas bajo en 18 afos”, por Lozano, I., 2022

(https://bit.ly/3H7ydcG)

Asimismo, segln el BCR, el alza del precio de la carne de pollo se debi6 a la mayor demanda por
la preocupacion ante un posible desabastecimiento a consecuencia del paro de transportistas de
carga anunciado en el primer semestre del 2022. Asimismo, el aumento del precio se dio por la
celebracion del dia del pollo a la brasa (tercer domingo de julio de cada afio) y fiestas patrias, asi

como la subida en el precio del pescado, el cual es un sustituto del pollo.
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Figura 13
Inflacion Perd Julio 2022

Inflacién: Julio 2022

Variaciones porcentuales

Promedio 2021 Junio 2022 Julio 2022
Peso 2001-2021 Mes 12 meses Mes 12 meses
IeC 100.0 274 643 119 881 094 874
1. IPC sin alimentos y energia 553 218 324 086 4,95 074 544
Bienes 174 1,8 26 03 40 06 44
Vehiculos 1.6 23 7.2 0.1 29 28 46
Resto de bienes 15,8 18 22 03 41 04 44
Servicios 379 24 36 11 55 08 6,0
Educacién 8,6 39 16 01 30 0,0 3.1
Transporte local 81 24 30 3.2 108 19 12,6
Transporte aéreo nacional 0.2 47 454 16 35 18,6 158
Transporte aéreo internacional 05 47 454 35 36,2 46 34,4
Suministro de agua 1.4 47 118 37 12,1 00 10,0
Resto de servicios 143 2,1 32 03 38 02 37
2. Alimentos y energia 447 335 1018 159 1348 118 1274
a. Alimentos y bebidas 40,0 33 80 15 ne 12 116
|came de pollo 2,7 28 234 37 93 28 81
Pan 14 37 155 1.0 200 13 189
Azicar 0.4 23 127 23 48,5 -1.9 421
Fideos 03 27 104 00 238 22 249
Aceite 04 49 B35 00 348 15 17.3
Huevos 07 30 123 197 36,2 24 333
Papa 0.7 35 119 18 173 11,0 30,0

Nota. Variaciones porcentuales de los indices de inflacion. De “Notas de Estudio del BCRP N°54, por BCRP, 2022c
(https://bit.ly/3CUacTZ).
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2.2.2.1. Reactivacion Economica

El sector alojamiento y restaurantes en los Ultimos afios ha sido uno de los més afectados
por la COVID-19, dado que es un sector considerado como una actividad no esencial,
siendo uno de los ultimos sectores incluidos en la reactivacion econémica, repercutiendo

asi en la continuidad de muchos establecimientos.

Las fechas de inicio de la reactivacion economica fueron: Fase 1 (mayo 2020), Fase 2
(junio 2020), Fase 3 (julio 2020) y Fase 4 (octubre 2020).

Figura 14

Fases de reactivacion econémica

Informe de Informe de Informe de
Mayo situacién junio situacion julio s"“i‘c‘é“ agosto
A A ‘
@ ' ® : @ @
Fase 1 S CR Y Fasag TUEmR Fase 3 PO Fase 4

Industria y mineria

O  Industria y mineria 5]
v Produccién de papel e imprenta v

Mineria

Q

Industria y mineria

v Sustancias quimicas basicas y abono M .
il Mediana mineria (subterranea) y v Elaboracion de tabaco

v Productos minerales no metalicos v Gran mineria (subterranea), exploracion v Habilitacion de

v Industria del vidrio mediana mineria (a tajo abierto) actividades mineras

v Industria del papel y cartén y exploracién Q Construccion faltantes

v Textil y confecciones Q Construccion v 26 proyectos de transporte Q Construccion

v rgaqux’\'n’ana y emlupo - ; v 108 proyectos de transporte v 146 obras de saneamiento v 99 obras de saneamiento

ran Mineria (a tajo abierto) y proyectos

4 B e s V" 4Bourss desansaiient O Comercio: O  Servicios/Turismo
Construccién O  Comercio: v Al por mayor y menor v Belleza

v 56 proyectos de transporte Centros comerciales con aforo L . v Entretenimiento

v 36 obras de saneamiento reducido Q  Servicios/Turismo v Arrendamiento
Comercio: v Productos agricolas v BPO - Business Process v Comercializacion

v Productos agrarios v Bienes (exportaciones e (?ulsourcmg (call centers) v Complementarios a la

v Electrénico (interno y externo) importaciones) orientados al v Conexos a la agricultura agricultura (talleres y eventos en
Servicios/Turismo seclor retail (monitoreo de cultivos) temas agrarios)

o Restaurantes y afines por delivery Q Servicios/Turismo v $es|aurimes len genera‘| s v Transporte nacional e

v Transporte de carga v Servicios prestados a empresas v vanspf) e in érnacxor1(? 'dervOO Internacional en general

v Vinculados a telecomunicaciones v Servicios comp. a la agricultura ¥ 207ciE8 o Vite (prosenciel) 8 2 IOR Ce erialenNIIeCHO

v Complementarios a la agricultura 8. Restaurantes (cap. limitada) y hoteles¥’ Centros de entsenimiento.y v Alractivos turisticos

v  Prestados a empresas v Transporte interpr. y aéreo nacional lalra‘ctévos turisticos (capacidad v Convenciones, ferias, reuniones

S o v Agencias de viajes (atencion virtual). imitada)

2

Nota. Fases de reactivacion econdmica y sectores empresariales asociados. De “Mineria
y construccion en Fase 1 para reinicio de actividades”, por Castro, F., 2020
(http://bit.ly/3HbF19s).

2.2.2.2. Indice de Precios al Consumidor (IPC)

Segun INEI (2011), el IPC “es un indicador estadistico que mide la evolucion de los
precios, durante un periodo determinado, para un conjunto de productos (bienes y
servicios), representativos del gasto de la poblacion de Lima Metropolitana” (p.3).
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Es preciso indicar que, segin la web Per( Retail y con cifras del INEI, comer fuera de
casa o realizar actividades de entretenimiento se volvio hasta 8% mas caro en el Gltimo

afio, esto debido a que los precios en el Peru siguen al alza.
Segun el informe del INEI (2022b):

En mayo de 2022, el indice de precios al consumidor a nivel nacional subio6 en
0.36%, mostrando un crecimiento superior al promedio nacional en siete rubros de
consumo: transporte (1.35%), restaurantes y hoteles (1.12%), bienes y servicios
diversos (0.92%), recreacion y cultura (0.90%), articulos para el hogar (0.57%),
salud (0.56%), prendas de vestir y calzado (0.51%). (p.2)

El incremento de precios en el rubro de restaurantes y hoteles se justificd por el alza de

precios en insumos y alimentos, siendo que para esta categoria subi6 en un 0.180%.
Figura 15

indices de Precios al Consumidos Nacional: Variacion segun Division de Consumo

Mayo 2022
o~ Ponderacion Variachon % Incidencia May, 2022
Divisiones de Consumo
(Drc.2021=100) Mayo 2022 [ Ene.- May. 22 I Jun. 21+ May. 22 {Puntos Porcentuales)
Total Nacional 100,000 036 38 878 0364
Trans porie 12210 135 396 143 0,164
I 9 WUIGIINES Y TS 1000 < LI eIV vV, I
Sen RS LNE V3 rAf a0 vns
acreacidn y Cultura 3,998 0,80 3,86 798 0,036
Muebles, Aticulos para el Hogar y Consenadion del Hogar 4,932 057 210 585 0,028
Salud 3ATS 056 155 257 0019
Prendas de VestryCalzado 4510 051 1.70 287 0023
Bedidas Acohdlicas y Tabaco 1655 031 152 228 0.005
Comunicaciones 4543 018 1.17 157 0.008
Aojamientd, Agua, Electiadad, Gas y Oros Combustibles 9807 0,12 051 1185 001
Educacién 8,058 006 295 295 0,005
Aimentos yBebidas No Acohoicas 23928 H71 569 1368 DA77

Nota. indice de precios al consumidor nacional, con variacion segun division de consumo.
De “Informe Técnico N°06”, por INEI, 2022b (https://bit.ly/3XdJgH7).
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Figura 16

Variacién Precios con mayor incidencia en el IPC

Variacion % de precios con mayor incidencia en el
Indice de Precios al Consumidor (IPC) de Lima
Metropolitana: Mayo 2022

Producto Var %

Pasaje en omnibusy 3,84
microbus

Mend en restaurante 1,4

Gasolina 6,13

Pasaje en combi 3,49

Electricidad residencial (9

Incidencia

0,105

0,093

0,059

0,044

0,025

Producto Var %
Arveja verde -24,08
Huevos de gallina -4,89
Papa blanca -7,69
Pollo eviscerado -1,91
Aziicar rubia -5,96

19

Incidencia

-0,049

-0,046

-0,036

-0,032

-0,030

Nota. Variacion porcentual de precios al consumidor con mayor incidencia, dentro del

cual se encuentra el pollo y papa, principales insumos para los restaurantes brasa. De

“Informe Técnico N°06”, por INEI, 2022b (https://bit.ly/3XdJgH7).

2.2.2.3.  Recuperacion del sector restaurantes

La COVID-19 impacté fuertemente en el sector de restaurantes y hoteles, sin embargo,

segun estadisticas del INEI, a febrero del 2022, la ampliacion de horarios de atencion, el

incremento del aforo, aumento de publicidad en redes sociales, promociones, entre otros,

permitié que el sector restaurantes impulse su recuperacion.

El levantamiento de restricciones en el sector turismo, generé una mayor afluencia de

turistas nacionales e internacionales y por ende un impacto positivo en el sector.
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Figura 17

indice de la Produccion de Alojamiento y Restaurantes (Afio base 2007)

Nota. Indice y variaciones de produccién de alojamiento y restaurantes del afio 2020 al
2022. De “Informe Técnico N° 05, por INEI, 2022c (https://bit.ly/3XzI'YKOo).

2.2.2.4. Empleo

De acuerdo con el informe Panorama Laboral en tiempo de la COVID-19, Gamero y Pérez
(2020) durante el segundo trimestre del afio del 2020, la poblacién ocupada se redujo en
6,7 millones de personas y aumentd la desocupacion y el empleo informal, en relacién con
el 2019.

El mes de marzo del 2020 fue un mes bastante critico para el pais, dado que se dio inicio
al confinamiento por la COVID-19, el cual generd el cese de 403 mil trabajadores,
superando el promedio historico hasta esa fecha 2015 - 2019 (299 mil), este
comportamiento continud hasta junio, donde se empez6 a registrar un ligero aumento de
cantidad de puestos de trabajo formal como resultado del reinicio de las actividades

primarias.

Asimismo, el gobierno del Pert, como parte de las acciones ante la emergencia sanitaria,
implemento la suspension perfecta de labores con la finalidad de incentivar y resguardar

los empleos formales, teniendo al cierre de abril 2020, 139 mil trabajadores con
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suspension perfecta aplicada, este nimero se fue incrementando conforme avanzaban los
meses, teniendo a junio 2020, 245 mil trabajadores en suspension perfecta. Dentro de los
principales sectores econdmicos que se acogieron a esta medida, fue el sector de

restaurantes y hoteles.

Finalmente, hay que considerar que una reduccion del crecimiento econémico conlleva a
una reduccién del mercado laboral, impactando en la tasa de ocupacion y el crecimiento
del PBI. Han pasado mas de dos afos y el Peru se viene recuperando de la crisis sanitaria
y el impacto generado a nivel de empleo; acorde a indicadores del mercado laboral del
INEI, a junio 2022, los indices de desempleo han mostrado recuperacién, sin embargo,

aun no muestra los indices pre pandemia.

Figura 18

Suspension perfecta de labores en el sector privado formal

» Gréfico 11. Per(: Puestos de trabajo y suspensién perfecta de labores en el sector privado formal,

abril - 07 junio 2020

PANEL A PANEL B
Puestos de trabajo y suspensién Trabajadores en suspension perfecta de
perfecta de labores labores por sector econémico
abril 2020 mayo 2020 Restaurantes y hoteles 40805
139 mil suspensiones 99 mil suspensiones . .
-131 mil trabajadores } 4mil trabajadores ‘ 245413 Servicios inmobiliarios 19423
H | 239356 y empresariales
5139 880 i Comercio 38978
| 1
i 3 Industria manufacturera 30837
! t Transporte 30703
i i Otros servicios comunitarios
i i y sociales 270
b j Construccion 16120
Mineria 6181
Ensefianza 5790
245mil 413
rvicing saciales v de & 6,5% de Planillz
1-Abr 16-Abr 30-Abr 16-May 31-May Servicios sociales y de salud = 4328 | fEr::tt‘r_én;ﬂl) A

Servicios financieros | 1777

[l Variacién neta de puestos de trabajo (acumulade)

Suspension perfecta de labores (acumulado) Otros (1770

Nota: Informacién actualizada al 07 de junio de 2020 del T-Registro.
Fuente: Adaptado y recopilade del MTPE, Planilla Electrénica. Direccién de Investigacion Socio Econémico Laboral

Nota. Detalle por sectores empresariales respecto a la adopcion de la suspensién perfecta
de labores en el sector privado formal. De “Nota técnica pais — Panorama Laboral en
tiempos de la COVID-19”, por Gamero y Pérez, 2020 (https://bit.ly/3WfSBNCc).
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Figura 19

Crecimiento de PBI

» Grafico 4. Perd: Crecimiento del PBI y variacién anual en las tasas de participacién y ocupacién,
2005-11 trimestre 2020 (% y puntos porcentuales)

4,0
0,5

I 2,0

0.0 - o - 0l _ 0,0

-0,5 I I I l 20

-4,0

n °©
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o ©°

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 AM) 2020

Crecimiento de |a tasa de participacion (eje izquierdo) == Crecimiento de |a tasa de ocupacion (eje izquierdo)
—Crecimiento del PBI (eje derecho)

Nota: El grafico también muestra la variacién anual en puntos porcentuales de las tasas de participacién y ocupacién
Para el 2020 se ha considerado la informacion del trimestre mévil AM) 2020 (abril-mayo-junio de 2020).

Nota. Crecimiento del PBI y variacion anual porcentual en las tasas de participacion y
ocupacion del 2005 al 2020. De “Nota técnica pais — Panorama Laboral en tiempos de la
COVID-19”, por Gamero y Pérez, 2020 (https://bit.ly/3WfSBNCc).

Figura 20

Evolucion de la Tasa de desempleo

Tasa de desempleo

100 Afio 2021:
. 5,7%

9,0

Nota. Evolucion de la tasa de desempleo trimestral desde el 2017 al 2022, siendo este
altimo afio preliminar. De “Comportamiento de los indicadores de mercado laboral a
Nivel Nacional, por INEI, 2022d (https://bit.ly/3WhlU1X).
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2.2.3. Socio Cultural
2.2.3.1. Consumo Avicola Pert
Segun estadisticas del INEI (2012), se precisa que el consumo de pollo es menor en
ciudades que se encuentran en la sierra y la selva en contraste con las ciudades de la costa.
Asimismo, se observa que Lima Metropolitana tiene un consumo promedio per cépita

anual de 26 kg de carne de pollo, siendo el mas alto a nivel nacional.

Figura 21

Consumo promedio per capita anual de pollo

Gréfico N° 1.11
Per(i: Consumo promedio per cépita anual de pollo, seg(in &mbito geogréfico y principales ciudades
(Kg./persona)
30,0
253 253 i
250 + 249 231 234 238 289 240
210 200203204 206 207
20,0
150 {2 .
118 118
10,0 4 85
i 49
50 4 I - I
0.0_l? = 3apn-a§?ag' !s' g8l88 8
233 $3.8 §2(2(8 8|8 % g 3 H : flel%|s 2
ki 32 x.sugeggxgéﬁ :5§§6 gg
- o ;‘; ;
Area Regdn natural Princpales Crudades

*/ Incluye Provincia de Lima y la Provincia Constitucional del Caliao.
Fuente: INEl-Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares 2008-2009.

Nota. Consumo promedio per capita anual de pollo en kilogramos por persona, siendo
Lima Metropolitana quien tiene un mayor consumo a nivel nacional. De “Consumo per
capita de los principales alimentos 2008 -2009”, por INEI, 2012 (https://bit.ly/3kd39iF).

2.2.4. Tecnoldgico
2.2.4.1. Indice de Madurez Digital
La COVID-19 trajo consigo cambios inesperados e incertidumbre en nuestro pais,

obligando a las empresas a adaptarse rapidamente y avanzar en cuanto a su transformacion
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digital. De acuerdo con un estudio realizado por la empresa Ernst & Young (2021),

evidencia que se tiene un crecimiento en la madurez digital frente al 2020.

Figura 22

indice Madurez Digital

Indice Madurez Digital
2020- 2021

73.0%
65.9%

29.6%

18.0%
4.5% 9.0%
—

Incipiente Encaminada Avanzada

W 2020 m2021

Nota: indice de madurez digital en el Pert, mostrando un comparativo de los afios 2020 y
2021 segn nivel de desarrollo. De “Boletin Prensa”, por Ernst & Young, 2021
(https://go.ey.com/3kkHKV4).

Figura 23

indice Madurez Digital Sectores Empresariales

Indice MadurezDigital Sectores

Mineria y metales 60.3%

Inmobiliaria y construccion 62.7%

Servicios Profesionales 64.6%

Consumo masivo y retail 67.4%

Banca y Seguros 73.0%

Educacion 64.7%

2021 m2020

Nota: indice de madurez digital en el Pert por sectores empresariales, mostrando un
comparativo de los afios 2020 y 2021. De “Boletin Prensa”, por Ernst & Young, 2021
(https://go.ey.com/3kkHKV4).
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2.2.4.2. Uso de Internet en los Hogares
La COVID-19 trajo consigo un incremento del uso de internet en la poblacién, quienes
tienen preferencia por conectarse desde sus teléfonos maviles. Asimismo, la pandemia

incremento el uso de canales digitales, siendo las preferidas las aplicaciones moviles.
Figura 24

Uso de internet segun area de residencia

Per(: Poblacion de 6 afios y mas que hace uso de Internet, segin area de
residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021

(Porcentaje del total de poblacion de 6 afios y mas de edad de cada area de residencia)

it Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar | Variacion (Puntos
2020 P/ 2021 P/ porcentuales)
Total 60,3 66,8 6,5
Lima Metropolitana 1/ 785 809 24
Resto urbano 2/ 64,2 no 68
Area rural 28 U4 106

* Existe diferencia significativa, con un nivel de confianza del 90%

** La diferencia es altamente significativa, con un nivel de confianza del 95%

""" La diferencia es muy altamente significativa, con un nivel de confianza del 99%
1/ Lima Metropolitana incluye la Provincia Constitucional del Callao

2 Noincluye Lima Metropolitana

P/ Preliminar

Nota: Poblacion de 6 afios y méas que hace uso de internet segun el area de residencia en

porcentaje. De “Estadisticas de las Tecnologia de Informacion y Comunicacion en los

Hogares”, por INEI, 2021 (https://bit.ly/3QH6Nr3).
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Figura 25

Uso de internet segun lugar de acceso

Per(i: Poblacion de 6 afios y mas de edad, segin lugar de acceso a Internet
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021
(Porcentaje sobre el total de poblacién de 6 afios y més usuaria de Internet)

Lugar do acceso aIntemet Ene-Feb-Mar Ene-Feb-Mar Variacién (Puntos
2020 P/ 2021 P/ porcentuales)
Total 100,0 100,0
Solo por teléfono mévil 534 69,4 16,0
En el hogar y teléfono mévil 19,0 17,7 43
Solo en el hogar 52 55 03
En el hogar, trabajo y teléfono mévil 62 22 4,0
Solo en cabina piblica 25 03 22
Solo en casa de ofra persona 05 0,6 01
Solo en el frabajo 04 0,1 03
Solo en establecimiento educativo 02 0,0 0.2
Solo en otro lugar 02 02 00
En dos o més lugares 1 124 41 83

* Existe diferencia significativa, con un nivel de confianza del 90%

es muy altamente significativa, con un nivel de c
los usuarios que accedieron a internet en dos o

Nota.: Poblacién de 6 afios y mas que hace uso de internet segln el lugar de acceso a

internet. De “Estadisticas de las Tecnologia de Informacion y Comunicacion en los

Hogares”, por INEI, 2021 (https://bit.ly/3QH6Nr3).

2.2.4.3. Acceso de los hogares al teléfono celular

La COVID-19 gener6 un incremento en la poblacion con acceso a teléfonos celulares y
con esto a la interaccion con aplicaciones web y/o moviles, debido a que las medidas de
confinamiento exigian realizar actividades remotas tales como el acceso a la educacién
(escuelas, universidades, etc.), home office, atenciones médicas y compras virtuales, entre

otras.

De acuerdo con el INEI (2022e), en su informe Estadisticas de las tecnologias de

informacién y comunicacion en los hogares:

En el primer trimestre del afio 2022, en el 94,1% de los hogares del pais existe al
menos un miembro con teléfono celular. Comparado con similar trimestre de 2021,
la cobertura de hogares que tienen telefonia movil se mantiene en los mismos
niveles. Asimismo, se aprecia un aumento de 2,4 puntos porcentuales respecto a

similar trimestre del afio 2019 (pre pandemia). (p.3)


https://bit.ly/3QH6nr3
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Figura 26

Hogares con telefonia movil

CUADRON°1.4
Perd: Hogares que tienen telefonia movil, segiin area de residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021

(Porcentaje)
Area d idenci Ene-Feb-Mar Ene-Feb-Mar Variacion (Puntos
fea de residencia 2020 P/ 2021 P/ porcentuales)
Total 93,3 94,0 0,7
Lima Metropolitana 1/ 96,2 97,5 1,3
Resto urbano 2/ 95.2 96,0 0.8
Area rural 85,0 87 03

1/ Lima Metropolitana incluye la Provincia Constitucional del Callao.
2( Mo incluye Lima Metropolitana
P/ Preliminar.

Nota. Porcentaje de hogares que tienen telefonia maévil, segin area de residencia. De

“Estadisticas de las Tecnologia de Informacion y Comunicacion en los Hogares”, por

INEI, 2021 (https:/bit.ly/3QH6Nr3).

2.2.4.4. E-commerce en el Peru

En los ultimos afios se ha dado una evolucién en relacion con el comercio electrénico
impulsada por la pandemia. En la Figura 27, se observa que en el 2021 se dio un
crecimiento de 3.3 millones de ventas online, esto acorde a las estadisticas de Comercio

electronico en Per(: La Guia mas completa del mercado (Bravo, 2022).

En el 2021 se ha dado un crecimiento por mas del 100% de los compradores online y con
esto el incremento de los negocios que han incursionado en el e-commerce. En la Tabla

3, se observa el crecimiento desglosado por categorias.

La digitalizacion en los Gltimos afios ha sido impulsada principalmente por la pandemia

generando un crecimiento en el uso de internet para compras online.

En la Figura 29, se muestran los sectores que mas crecieron en el 2021 respecto al e-
commerce, donde el sector restaurantes cuenta con un crecimiento del 92% respecto al

2020, seguidos por el sector de tiendas por departamento y supermercados.

Asimismo, en relacion con los medios de pago, segun las estadisticas de Comercio

electronico en Peru: La Guia mas completa del mercado (Bravo, 2022), se observa que en
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el ultimo afio se ha dado un crecimiento acelerado del uso de las billeteras electronicas y
tarjeta de débito, esto se debe a que por la pandemia los consumidores se volvieron méas

conservadores reduciendo el consumo a través de tarjeta de crédito.

Finalmente, segun el andlisis del presente trabajo, se percibe que actualmente los
restaurantes brasa no aceptan pagos a través de billeteras digitales sobre todo en el
consumo en salén, lo cual genera una ventaja para la propuesta de valor y asi ser los

pioneros en ofrecer esta opcion.

Figura 27

Crecimiento Historico E-Commerce

Crecimiento Historico E-Commerce
Volumen Venta Online en Millones 9300

6000

4000
3573

2978

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017/ 2018 2019 2020 2021
O— » [ . . . . o)

611 690 500

1958 2252 2589

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

== Afi0 Ventas Online en Millones

Nota. Crecimiento del E-Commerce en el Per(. De “Comercio electrénico en Peru: La Guia
més completa del mercado”, por Bravo, 2022 (http://bit.ly/3WILTFf).
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Estadisticas E-commerce Pert 2021

Penetracién del ecommerce en el consumo
con tarjeta

Crecimiento Ecommerce (YTY)

Ticket promedio

Presentacidn del ecommerce retail

Comercios que venden online

Penetracidon de Internet

Nota: De “Comercio electronico en Perd: La Guia mas completa del mercado”, por

Bravo, 2022 (http://bit.ly/3WILTFf).
Figura 29

Datos E-commerce Pert 2021

32.6 millones
Poblacién en Peru

Posesion de dispositivos

PC: 36.9%
Laptop: 23.4%
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12.5%
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35%

50%
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2022 (http://bit.ly/3WILTFF).
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Nota: De “Comercio electronico en Per(: La Guia mas completa del mercado”, por Bravo,

29
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Figura 30

Categorias que més crecimiento tuvieron entre 2020 y 2021

Tiendas por Consumo online

departamento de restaurantes Supermercados

B

Crecimiento: 7 2% Crecimiento: 92% Crecimiento: /5%

» Lo que todavia no se recuperan
[Se compara el 2019 versus el 2021 para una apreciacidn objetiva)

Alojamiento Pasajes Turismo Entretenimiento
HOTEL )
y o E qA
Crecimiento: -4% Contraccién: -17% Contraccién: -20% Contraccién: -28%

2020 -75%

Nota: De “Comercio electronico en Peru: La Guia mas completa del mercado”, por Bravo,
2022 (http://bit.ly/3WILTFf).

Figura 31

Crecimiento del uso de billeteras electronicas y tarjeta de débito

2019 2021
$4,000 (Millones) $9,300 (Millones)

= Crédito

= Cupdn Efectivo

ectivo \
= Débito = Débito
= Transf. Bancaria = Transf. Bancaria
= Wallet = Wallet

o Otro
Otro

Nota: De “Comercio electrénico en Perud: La Guia mas completa del mercado”, por Bravo, 2022
(http://bit.ly/3WILTFf).
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2.2.5. Legal
2.2.5.1. Medidas sanitarias
La pandemia origino el cierre de al menos 100 mil restaurantes en el Peru. Desde el 28 de
febrero del 2022, el gobierno peruano elimind las restricciones para los negocios y realizo
la apertura del 100% del aforo, el cual fue habilitado progresivamente iniciando con un
40% a 60% desde enero del 2021 segun el tipo de alerta en el que se encontraban los

departamentos.

2.2.5.2. Servicio de Tercerizacion

En el Perd, segun Ley N° 29245, se regula los servicios de tercerizacién, donde a partir
de agosto 2022, las empresas se encuentran prohibidas de tercerizar laboralmente las
actividades que forman parte del nucleo del negocio, estableciendo medidas para impedir
la utilizacién indiscriminada de la tercerizacion y proteger los derechos laborales
(Presidencia de la Republica, 2008).

Al respecto, la Asociacion de Contribuyentes del Perd (ACP, 2022), se pronuncia sobre
esta ley, expresando que representa un riesgo en el empleo formal, dado que la
tercerizacion y la intermediacion laboral son parte de la dinamica de las empresas,
teniendo un impacto positivo en su productividad, asi como en sus costos y/o procesos.
La ley afectaria a mas de 114 mil empleados a nivel nacional, lo cual representa un 3.3%

del total de puestos de trabajo formales privados.

El nimero de trabajadores tercerizados en el sector formal privado en junio de 2021 cay6
con respecto a 2019 acorde a estadisticas de la Sociedad de Comercio Exterior del Peru
(COMEXPERU, 2022a) sin embargo, el sector de hoteles y restaurantes (+200%), asi

como otros sectores tuvieron una variacion positiva tal como se aprecia en la figura 32.

2.2.5.3. Recargo al consumo
Segun la Quinta Disposicion Complementaria del Decreto Ley N° 25988, sobre el

concepto de recargo al consumo determina que:

Los establecimientos de hospedaje o expendio de comidas y bebidas en acuerdo

con sus trabajadores podran fijar un recargo al consumo no mayor al 13% del valor
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de los servicios que prestan, en sustitucion del tributo que se deroga en el inciso f)
del Articulo 3 del presente Decreto Ley. El recargo al consumo, si fuera el caso,
sera abonado por los usuarios del servicio en la forma y modo que cada
establecimiento fije. Su percepcion por los trabajadores no tendrd caracter
remunerativo y, en consecuencia, no estard afecto a las contribuciones de
Seguridad Social ni FONAVI, ni afecto a indemnizacion, beneficios laborales o
compensacion alguna. Este recargo no forma parte de la base imponible del

Impuesto General a las Ventas. (Presidencia de la Republica, 1992)

Sobre lo indicado se puede concluir que dicho importe no debe tomarse en cuenta para
determinar el monto de la remuneracion y el desembolso que el empleador realizar para
el pago al trabajador no constituye un gasto pues es un importe que viene de los clientes

por la transaccion de la venta en restaurante.
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Figura 32

Trabajadores tercerizados en el sector privado

Proporcion de trabajadores tercerizados en el sector privado en junio, segun sectores economicos

Actividades inmobiliarias, empresariales y de

alquiler 11.2%

Mineria e

Suministro de electnicidad, gas y agua

Transporte, almacenamiento y comunicaciones

Otras actividades de servicios comunitarios,
sociales y personales

Pesca

Servicios sociales y de salud

Otros

0% 5% 10% 15%

22019 m2020 =2021

Fuernte: MTPE. Elaboraciin: ComexPen.

Nota. Reporte de trabajadores tercerizados en el sector privado. De “Mas de 100,000 empleos en riesgo: ¢cémo impactaran los
cambios a la tercerizacion laboral?”, por COMEXPERU, 2022a (https://bit.ly/3Hag2TJ).
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Figura 33

Distribucion de los trabajadores tercerizados en el sector privado

Distribucion de los trabajadores tercerizados en el sector formal privado en junio, segin sectores econdmicos

Participacion Var.% Var.%
Secores L a2 L 2021 (respecto a 2019)  (respecto a 2020)

Actividades inmobiliarias, empresaniales
v do alquiler 80,248 51412 70,819 62.1% -11.7% 3N.1%
Transporte, almaccnamicnto y 14,526 11,267 12,890 11.3% -11.3% 14.2%
COMUNICACIONas
Minarla 12,498 6,213 9,061 7.9% -27.5% 45.8%
Otras actividades de servicios 11,835 5,005 6375 56% 46.1% 97.4%
comunilanos, sociales y personales
Comercio al por mayor y al por menor, R
mmim e . 5128 3,800 4,676 4.1% 8.8% 23.1%
Manulactuma 3,807 1,998 3103 2% -18.5% 55.3%
Construccidn 2259 1,664 2532 2.2% 12.1% 52 2%
Saervicios sociales v da salud 1,448 1,446 1,564 1.4% 8% 8.2%
Surninistro de electricidad, gas y agua 776 807 952 0.8% 2.7% 5%
Agricultura, ganaderia, caza y 965 785 870 0.8% A.8% 10.8%
silviculiura
Pesca 25 66 727 0.6% 187.4% 1001.5%
Hoteles y restaurantes 91 185 n3 0.2% 200% 76.1%
Olios 2 | 218 0.2% 651, 7% 651.7%

84,767 f -14.8%

et Corcs considen & o6 seciores de inedacin Inancem, ensefanza y a ke i deteminados,

Nota. Distribucion de trabajadores tercerizados por sectores. De “Mas de 100,000 empleos en riesgo: cOmo impactaran los
cambios a la tercerizacién laboral?”, por COMEXPERU, 2022a (https://bit.ly/3Hag2TJ).
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2.3. Analisis del Microentorno
Figura 34
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Analizar las cinco fuerzas de Porter ayudara a maximizar el valor y rentabilidad que a largo
plazo necesita una compafiia, ademéas ayuda a sentar las bases para desarrollar una estrategia

gue pueda adaptarse a cada circunstancia del mercado.

El presente andlisis permitira identificar los aspectos vulnerables del sector; asi como sus
respectivas fortalezas, con el fin de entender el entorno y facilitar la toma de decisiones agiles,

para asi maximizar el potencial de la empresa.

La gastronomia nacional es simbolo de historia y tradicién, siendo ademas calificada por
muchos como una de las mejores del mundo, y el pollo a la brasa es parte de ella, siendo asi uno
de los platos emblematicos y mas consumidos en el Perd, ya que hablar del pollo a la brasa es

sinénimo de felicidad para muchos peruanos.
Segun la Asociacion Peruana de Avicultura (APA,2022):

En el 2004, el Ministerio de Cultura declaro al pollo a la brasa como Patrimonio Cultural
de la Nacion y, en el 2010, mediante Resolucion Ministerial 0441-2010-AG, declaré el

tercer domingo de Julio de cada afio como el “Dia del Pollo a la Brasa”, con el fin de
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homenajear a un «icono» de la gastronomia peruana y promover su consumo tanto en el

Perd como en el extranjero.

Asimismo, se sabe que mas del 50% de peruanos eligen las pollerias como opcion por
encima de las cevicherias o cadena de comidas rapidas. Adicional a ello, sefialan que los
dias domingo las familias peruanas consumen aproximadamente 750 mil pollos a la
brasa. Cabe mencionar, que segun la Agencia Agraria de Noticias (2021), “en el pais
mensualmente se producen 60 millones de pollos en promedio y el 20% de esta

produccion es destinado al pollo a la brasa” (parr. 10).

En Lima existe una gran variedad de pollerias con diferentes conceptos y precios que ofrecen
productos y servicios basicos con poco valor agregado; por el contrario, existen cadenas y/o
franquicias de restaurantes tales como Pardos Chicken, Don Belisario, Mediterraneo, entre otras

que compiten para ofrecer el mejor servicio y producto.

2.3.1. Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores es alto debido a que en el sector existe una oferta
significativa de restaurantes tanto grandes como pequefios, asi como una gran diversidad de
productos sustitutos que podrian satisfacer la necesidad del cliente. EI consumidor cuenta con
una gran variedad de opciones a elegir, siendo asi cada vez mas exigentes en cuanto al producto
y servicio. El plan de negocios a través de su propuesta de valor busca satisfacer las necesidades
del cliente en relacion con la calidad e innovacion, brindandole una experiencia uUnica con un

ambiente acogedor.

2.3.2. Amenaza de Nuevos Competidores

Segun cifras del INEI (2014), anualmente el consumo promedio de pollo a la brasa en las
familias peruanas es de 24.4 kilos, adicional a ello en época de pre pandemia segin la Agencia
Agraria de Noticias (2021), se destinaron 150 millones de pollos a la preparacion de pollo a la
brasay este plato bandera nacional alcanzo en el 2021 la venta de 145 millones de pollos, el cual

representd el dos por ciento del Producto Bruto Interno (PBI).

Todo esto indica que el sector posee un mercado atractivo para poder captar a posibles

inversionistas, lo cual podria ser una amenaza para la empresa.
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Es importante resaltar que existen muchas barreras para consolidar un restaurante formal entre

ellas:

e Tramites ante las entidades del estado: Instituto Nacional de Defensa Civil (INDECI),
Superintendencia Nacional de Fiscalizacion Laboral (SUNAFIL), Superintendencia
Nacional de Aduanas y Administraciéon Tributaria (SUNAT), municipalidades.

e Altos costos de implementacion.

e Formacioén de una identidad de marca sélida.

Por lo indicado, la cadena de restaurantes propuesta debe contar con la ubicacion correcta 'y un

cronograma de implementacion a fin de tenerlos disponibles en el tiempo requerido.

2.3.3. Poder de negociacién con proveedores

En el sector de restaurantes de pollo a la brasa, los proveedores son vitales para asegurar un
producto de calidad, pues la ventana de tiempo de entrega de los insumos es primordial, debido
a gue su tiempo de vida util es corto por ser perecederos. Asimismo, es importante mantener
una buena comunicacion con los proveedores, formando alianzas estratégicas para fortalecer

mejoras en precios y beneficios.

En el mercado limefio son varios los proveedores que pueden brindar un pollo de calidad, entre
ellos estan: San Fernando, Redondos, Avinka, Avicola Diseva, etc. asi como las empresas
Alicorp, Corporacion Lindley, etc. que son claves para brindar insumos de calidad para la
produccidn de los platos. En este sentido, la diversidad de proveedores brinda un alto poder de

negociacion para la cadena de restaurantes.

2.3.4. Amenaza de productos o servicios sustitutos
El Perd cuenta con una gran variedad de recursos culturales y alimenticios que han ayudado a
promocionar la gastrondmica de nuestro pais. Segun se observa en la Figura 35, la razén nimero

uno de motivo de orgullo de los ciudadanos en el Peru es el arte culinario.
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Figura 35
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Nota. Resultados de la encuesta de Ipsos/El Comercio realizada en el “Mes de la Patria”,
muestran que la gastronomia es el principal motivo de orgullo de los peruanos, seguido de la

biodiversidad. De “Gastronomia: mientras mas peruana, mejor”, por Ipsos, 2017

(https://bit.ly/3Xe9EjW).

Asimismo, segun el principal certamen de gastronomia del Pert SUMMUM (2022), el cual
premia en diferentes categorias a la excelencia gastronomica en relacién con la calidad del

servicio en restaurante, se tiene las siguientes:

e Categoria nuevo restaurante

e Cocina peruana contemporanea
e Cocinacriolla

e Ceviches, pescados y mariscos
e Carnesy parrillas

e Chifay comida china

e Cocina nikkei y japonesa
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e Cocina italiana

e Cocina del mundo

e Cocina de las regiones del Pera
e Mejor pollo a la brasa

e Café restaurante

Por esta razon, la amenaza de productos sustitutos es alta, por lo que se deben enfocar los
esfuerzos en brindar un producto, servicio y experiencia al cliente con altos estandares, donde
la calidad no se vea mermada ni alterada. Para lograrlo, se debe contar con procesos, y
procedimientos claros, supervision solida y continua que ayudara a conseguir que la

participacion de mercado no se vea afectada.
2.3.5. Rivalidad entre empresas competidoras

Para la cadena de restaurantes propuesta en el plan de negocios, la rivalidad entre los
competidores es alta, ya que existe una gran cantidad de empresas formales que luchan por

brindar la mejor experiencia, entre las cuales se tiene principalmente a:

e Pardos Chicken (30 restaurantes)
e Don Tito (4 restaurantes)

e Mediterraneo (10 restaurantes)

e LaLefa (13 restaurantes)

e Villa Chicken (17 restaurantes)

e LaPanka (6 restaurantes)

e Caravana (4 restaurantes)

Asimismo, es importante tener en cuenta el segmento al cual estd dirigido la cadena de
restaurantes brasa que se propone, teniendo como principal ventaja brindar una experiencia
unica al cliente en el tiempo que dispone para su horario de refrigerio, sin lista de espera, sin
demoras en la entrega y pago del pedido, todo ello teniendo como facilitador a la tecnologia.
Finalmente, es necesario contar con pilares culturales sélidos que sean transmitidos a los

trabajadores para que se desarrolle sentido de pertenencia, lo cual sera el factor diferenciador
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como una cadena enfocada en las personas, y esto sumado a una correcta planificacion

estratégica, permitira alcanzar posiciones importantes en el mercado.

2.4. Determinacién del Mercado

2.4.1. Andlisis del Mercado

El sector restaurantes desde marzo de 2020, fue uno de los mas golpeados por la COVID-19.
Segin COMEXPERU (2022b) antes de la pandemia se tenian méas de 200 mil restaurantes, pero,
con las medidas sanitarias implementadas por el gobierno para contener el virus, casi el 50% de

los establecimientos tuvieron que cerrar.
Segun el articulo relacionado al Subsector restaurantes se detalla:

En 2020, la tasa de crecimiento del envio fue de 200% a nivel nacional, de acuerdo con
la firma Touch Perd. La Camara de Comercio de Lima y el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo estimaron que, en 2021, el 80% de los restaurantes tenian
implementado un sistema de entrega propio o a través de terceros. (COMEXPERU,
2022b, parr.6).

Por otro lado, un restaurante de pollos a la brasa cuenta principalmente con 3 canales de venta:
salon, llevar y delivery. Antes de la pandemia, la mayor participacién de las ventas lo tenia el
canal salén con aproximadamente un 60% Yy el canal de ventas delivery representaba un 30%.
Actualmente, como bien se indica en el parrafo anterior, el canal delivery crecié y ahora
representa un 60 a 65%, mientras que el canal salén posee un 30 a 35% de participacion (esta
informacidén se toma de las investigaciones realizadas por el equipo del presente trabajo a los
principales restaurantes de brasa de Lima). Para muchos empresarios, el gran reto es incentivar
la venta del canal salon; considerando que, segun la informacion brindada, ésta representa un
mayor margen de ganancias, pues no se incurre en gastos adicionales como: empaque del
producto, costo del traslado o distribucion del pedido y los reprocesos por productos enviados

tarde o a destiempo.

Asimismo, segun el INEI (2022f), en julio 2022 en comparacion a similar periodo del afio 2021,

el grupo de restaurantes crecié en 41.17% y como consecuencia se increment6 la demanda de
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negocios como pollerias, comida répida, sangucherias, etc. Esto debido al impulso de sus ventas

por campanas publicitarias en redes sociales e internet.

Segun informe de Perfiles Zonales 2022 de Lima Metropolitana, se concluye que el perfil del
habitante de Lima se divide en seis zonas geogréaficas: Lima Norte, Lima Este, Lima Centro,
Lima Oeste, Lima Sur y Callao (Ipsos, 2022b). Esta informacion es la base para evaluar la
apertura de los tres restaurantes brasa que se propone implementar en la zona de Lima Oeste,
con los distritos de: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo; considerando
que, segun la cantidad de empresas alineadas a su nivel de facturacion mensual mas el ingreso
promedio mensual de las familias proporcionan datos relevantes para determinar una ubicacion
estratégica que posea un alto niamero de centros empresariales para asi desarrollar la propuesta

de negocio.
La zona de Lima Oeste cuenta con las siguientes caracteristicas a considerar:

e Los ciudadanos tienen en promedio 43 afios y una tercera parte termind estudios
universitarios.

e Casi todos son internautas y tienen redes sociales, principalmente facebook, instagram
y youtube.

e Existen 487 mil hogares, principalmente parejas con hijos (32%) y hogares compuestos
(21%).

e Tienen un ingreso familiar mensual promedio de S/7,517 y un gasto de S/ 5,040.

e Es la zona con mayor crecimiento vertical, ya que el 50% de sus viviendas son

departamentos.

Asimismo, segun el informe técnico de Demografia Empresarial en el Perd, sobre el indice de
densidad empresarial, que mide el numero total de empresas entre el total de poblacion
multiplicado por cada mil habitantes, indica que los distritos de Lima Metropolitana y Provincia
Constitucional del Callao concentran el mayor nimero de altas de empresas en el primer
trimestre del 2022, llegando a tener 25 mil 39 empresas, siendo en los distritos de Santiago de

Surco y Lima Cercado donde se crearon mas de estas (INEI, 20229).



42

Finalmente, se considera como principales competidores a aquellas cadenas de restaurantes que
cuentan con 3 0 més locales, que ofrecen productos similares o podrian encontrarse cercanos a

los restaurantes a implementar, entre ellos los mas destacados son:

e Pardos Chicken, su mision esta basada en la felicidad.

e Don Tito, con 30 afios, sus restaurantes se encuentran en San Borja, Surco, La Molina 'y

Miraflores.
e Mediterraneo, cuenta con una carta bastante extensa.
e La Lefa cuenta con 13 restaurantes.
¢ Villa Chicken, su misién “brindar experiencias y momentos inolvidables”

e Don Belisario, posee una carta muy variada.

Figura 36

Perfiles Zonales de Lima Metropolitana 2020

PERFILES ZONALES DE LIMA METROPOLITANA 2020

%

A

78\ A\ / { PN b el

w2\ X 2

5& & L 4 60 s

HOGARES ADULTOS MAYORES INGRESO PROMEDIO NSE PREDOMINANTE EMPRESAS FACTURACION
DE 60 ANOS MENSUAL EMPRESARIAL

" ) 40.4% $/12
LIMANORTE : 729mil | 427 mil §/4,220 gm% 387 millones

% de habitantes de

. - 3.1%
Lima Metropostaria CALLAD : 302mil : 179 mil §/3,824 8 438% W rﬁ{nﬁfs

Nota: Perfil del habitante de Lima por 6 zonas geogréficas. De “Perfiles zonales de Lima
Metropolitana 2020”, por Ipsos, 2020 (https://bit.ly/3ZBuA61).

2.4.2. ldentificacion de Oportunidades y Amenazas
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El presente analisis permite obtener un diagndstico general del entorno donde se implementara
la cadena de restaurantes brasa, con el fin de dilucidar las mejores decisiones y estrategias para

que de esta manera se asegure que el negocio sea viable y rentable.

En el andlisis externo, se tiene en cuenta las oportunidades y amenazas que pudieran presentarse
y como estas pueden afectar en la implementacion y desarrollo del plan de negocios. Las
amenazas son factores que pueden poner en peligro el desarrollo y evolucion de la cadena de
restaurantes brasa; mientras que las oportunidades son factores que pueden llegar ser una ventaja

para el negocio con respecto a otros.
Entre las principales oportunidades tenemos:

e Auvance de la tecnologia (restaurante tecnoldgico).

e Mercado a nivel nacional en expansion.

e Alto consumo per cépita de pollo por parte de los peruanos.

e Existencia de certificaciones e ISOs que pueden generar reconocimiento.

e Accesibilidad de estudios para identificar las necesidades de los nuevos consumidores.
e Cocinas reducidas y salones méas amplios.

e Nuevos perfiles o generaciones que buscan incorporarse al mercado laboral.

e Mayor accesibilidad a capacitaciones virtuales (plataformas).

e Fécil acceso a la informacion a través de la internet.

e Crecimiento de zonas comerciales en diferentes puntos de Lima.
Entre las principales amenazas tenemos:

e Inestabilidad politica y econdmica que atraviesa el pais.

e Rotacién del personal en puestos operativos a nivel del sector.

e Impacto de la guerra de Rusia y Ucrania en el precio de insumos.

e Altainformalidad en el sector de restaurantes.

e Cambios constantes en las leyes laborales encareciendo el sector.

e Lapandemiaactual y las que puedan venir (gripe aviar, viruela del mono, etc.) afecta al
sector restaurantes, turismo o trafico fuera de casa.

e Los precios de los insumos cada vez son mas variables.
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¢ Incremento de costo de mano de obra calificada especializada.
e Tendencias medioambientales de los consumidores (no carbdn, no plésticos, etc.)
e Incremento de competidores con posibilidad de generar cambios rapidos alineados al

entorno.

2.4.3. Matriz EFE

La Matriz EFE que a continuacion se detalla, evaltia los factores externos del sector de
restaurantes, tanto las oportunidades como amenazas que estarian afectando o podrian afectar a
la cadena de restaurantes brasa permitiendo asi poder entender y evaluar la informacion general

para elaborar estrategias y minimizar los riesgos externos.

Cada factor de éxito esta asociado con un porcentaje segun la importancia y el éxito para la
organizacion. Adicional a ello se evalla cada factor con una clasificacion del 1 al 4, donde 4 es

la respuesta maxima, el 3 es el promedio mayor, el 2 es el promedio y el 1 es deficiente.

Con la elaboracién de la matriz EFE se alcanz6 un puntaje de 3.38, lo cual significa que el
entorno es atractivo, ya que se encuentra por encima de la media de 2.5. Esto permitira generar

estrategias que ayuden a capitalizar las oportunidades y disminuir las amenazas.
Tabla 2

Andlisis Factores Externos
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i . Importancia | Clasificacion N
Factores externos claves .. .. Valor
Ponderacion | Evaluacion

Oportunidades

1 |Avance de la tecnologia (restaurante tecnologico) 9% 4 0.36

2 |Mercado a nivel nacional en expansion. 2% 2 0.04

3 |Alto consumo per capita de pollo por parte de los peruanos 9% 3 0.27

4 |Existencia de certificaciones e ISOs que pueden generar reconocimiento 3% 3 0.09

5 |Accesibilidad de estudios para identificar las necesidades de los nuevos 4% 4 0.16

& |Cocinas reducidas v salones mas amplios. lkd 3 0.21

7 |Nuevos perfiles o generaciones que buscan incorporarse al mercado laboral. 3% 3 0.09

& |Mavor accesibilidad a capacitaciones virtuales (plataformas) 3% 3 0.09

9 |Facil acceso a la informacion a través de la internet. 4% 3 0.12

10| Crecimiento de zonas comerciales en diferentes puntos del pais. Lk 4 0.28
Amenazas

1 |Inestabilidad pelitica v econdmica que atraviesa el pais. 4% 4 0.16

2 |Rotacion del personal en puestos operativos a nivel del sector 7% 4 0.28

3 |Impacto de 1a guerra de Rusia v Ucrania en el precio de insumos. 6% 3 0.18

4 | Alta informalidad en el sector de restaurantes. 4% 3 0.12

5 |Cambios constantes en las leyes laborales encareciendo el sector. 6% 4 0.24
La pandemia actual v las que puedan venir (gripe aviar, viruela del mono. etc.) afecta S0, 3 0.15

6 |al sector restaurantes, turismo o trafico fuera de casa i T

7 |Precios de los insumos cada vez son mas variables. 6% 4 0.24

§ |Incremento de costo de mano de obra calificada especializada. 5% 3 0.15

9 |Tendencias medio ambientales de los consumidores (no carbon, no plasticos, etc.) 3% 2 0.06
Incremento de competidores con posibilidad de generar cambios riapidos alineados al . .

10 |entorno. e ; 0.09

T ] EEEE

3. Capitulo 3: Investigacion de Mercado
3.1.Validacion de la Idea
Con la finalidad de fundamentar la nueva propuesta de plan de negocio, se empleé un modelo

de sondeo.

Las preguntas se desarrollaron a partir de un sondeo piloto que se realizd con personas externas
especializadas en el sector, asi como el juicio de experto de los miembros del equipo; con esto
se pretende respaldar la deseabilidad de la propuesta de valor de una cadena de restaurantes

brasa, asi como conocer el perfil, habitos y costumbres del futuro consumidor.

El sondeo fue realizado a fines del mes de septiembre del 2022 y consta de dos partes: preguntas
filtro y preguntas de prueba de concepto. Este sondeo estuvo activo por 5 dias, fue difundido

por redes sociales y las respuestas alcanzaron un tamafio de muestra de 97 personas. Todos los
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participantes afirmaron ser mayores de edad. Los siguientes resultados se obtuvieron en base a
los 97 encuestados, cuya informacion fue tabulada mediante Google docs.

3.2.Resultados de Sondeo
Figura 37

Rango edad personas sondeo

Indicanos tu rango de edad
97 responses

® 18 a 24 afios
® 25 a 34 afios
@ 35 a 44 afos
® 45 a 54 afios
@ 55 afios a mas

De esta primera pregunta se pudo saber que la mayoria de las personas que contestaron la
encuesta se encuentran entre los rangos de edad de 25 y 34 afios (41.2%) asi como entre los 35
y 44 afios (37.1%).

Figura 38

Modalidad de Trabajo personas sondeo

¢Cual es tu modalidad de trabajo?

97 responses

@ Presencial
® Hibrido
@ Virtual

Para la segunda pregunta, se solicitd que indiquen si su modalidad de trabajo era presencial,

hibrida o virtual, ya que la intencion era conocer principalmente la opinion de personas que van
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a trabajar de manera presencial en algin momento de la semana. Como resultado, méas del 81%
(79 personas) indicaron que actualmente estaban trabajando de manera presencial o hibrida. Un

18.6% contesto que trabajaba de manera virtual (18 personas).
Figura 39

Expectativa Modalidad de Trabajo personas sondeo

Consideras que en tu trabajo el modelo de asistencia para los proximos meses sera:
18 responses

@ Presencial
@ Hibrido
@ Virtual

De las 18 personas que contestaron que actualmente trabajaban de manera virtual, mas del 44%
indico que consideraba que iba a empezar a trabajar de manera presencial o hibrida en los
préximos meses. Las personas que consideraban que iban a seguir trabajando virtualmente (3

personas) fueron invitadas a terminar la encuesta en ese momento.
Figura 40

Duracién horario refrigerio

¢De cuanto tiempo dispones para almozar en tu horario de refrigerio?
87 responses

@ 30 minutos

® 45 minutos

® 1 hora

® Mas de 1 hora
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Se siguio el sondeo con las personas que respondieron que trabajan o trabajardn de manera
presencial o hibrida. Se descubrié que méas de dos tercios solo dispone de 1 hora para almorzar.
Si se suman todos los encuestados que tienen 1 hora o menos, se obtiene que mas del 87% de

encuestados no dispone de més de 1 hora de almuerzo.

Figura 41

Almuerzo fuera de oficina (dias)

¢ Cuantos dias a la semana almuerzas fuera de tu oficina?

87 responses

@ Todos los dias
® De3a4ddias
De 1 a 2 dias
@ Ocasionalmente (quincenal o mensual)

El siguiente dato importante era saber cuantos dias a la semana los encuestados almuerzan fuera
de sus oficinas. Se pudo conocer que mas del 50% de personas lo realiza como minimo de 1 a
2 veces dentro de la semana laboral. Mas del 18% de encuestados lo realiza todos los dias.

Figura 42

Elementos que influyen en la decisién compra
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:Qué elementos influyen en tu eleccidn de un restaurante para almorzar en horario de oficina? Selecciona segun
prioridad, siendo 5 lo mds importante y 1 lo menos relevante. (Selecciona solo 1 respuesta por columna)

N .2 3 Em4 EES
40

20

Rapidez en la atencion Buen Producto Precio Ambiente agradable Ubicacion

Como siguiente dato importante, se pudo obtener que la ubicacion suele ser el factor mas
determinante a la hora de escoger un restaurante para almorzar dentro de la semana laboral.
Seguidamente se observa que un ambiente agradable seria el segundo factor mas importante,

como tercero el precio, cuarto la rapidez y quinto un buen producto.

Figura 43

Tiempo como limitante para asistencia a restaurantes

iConsideras que el tiempo de almuerzo es un limitante para asistir a un restaurante en horario
laboral?

87 responses

® si
® No

)

Cerca del 90 % de los encuestados afirma que el tiempo de almuerzo seria una limitante para

salir a comer a un restaurante durante la semana laboral.

Figura 44

Intencion de uso de aplicativo
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Durante tu semana laboral, ;usarias un aplicativo (app) que te permita: reservar una mesa en un
horario determinado, realizar tu pedido y pago anti...dido sin esperas, con la mejor calidad y servicio?

87 responses

® Silousaria
® No lo usaria

]

Ante la pregunta clave de la encuesta, donde se presenta brevemente la idea de negocio de este

proyecto, se obtuvo que mas del 94% de los encuestados aceptaria la propuesta.

Asimismo, del 5,7% restante, se quiso obtener retroalimentacién, e indagar un poco mas a

profundidad el por qué no aceptarian la propuesta. Se obtuvieron las siguientes respuestas:

e “No lo encuentro util siendo que puedes reservar por teléfono mas directo y
personalizado.”

e “Descuentos grupales. Mayor descuento dependiendo mayor tamafio del grupo por
mesa. ”’

e “Necesitaria que fuese amigable y facil.”

e “Simplemente no usaria una aplicacion ... Confio en la llamada para reservar y no
pagaria anticipado.”

e “No exigirme un pago anticipado pues podria tener algin reclamo o no brindarse el

servicio como lo pido.”

Como dato adicional, ese 5,7% proviene de respuestas de encuestados de un rango de edad

mayor a 55 afos.

Figura 45

Influencia del uso de aplicativo en la intencion de compra



51

¢ Esta aplicacion podria influir y/o ayudar a que visites el restaurante con mayor frecuencia?
87 responses

®si
® No

También se quiso averiguar si después de conocer la propuesta del servicio, los encuestados
podrian verse influenciados para visitar el restaurante con mayor frecuencia, siendo que el 92%

afirma que si lo haria.

Figura 46

Aplicativo y frecuencia de visita restaurantes

¢Cual seria tu frecuencia de visita a un restaurante de pollos a la brasa y parrillas de contar con el
aplicativo (app) propuesto?
87 responses

@ Todos los dias

@® De 3 a4 veces por semana

@ De 1 a 2 veces por semana

@ Ocasionalmente (quincenal o mensual)

Al preguntar especificamente sobre cudl seria su frecuencia de visita de contar con el servicio

propuesto, se obtuvo que el 60% de encuestados iria al menos 1 0 2 veces por semana.

Figura 47

Productos en carta oferta
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Si el tiempo no fuese una limitante, ¢ Cual de estas opciones pedirias en un restaurante de pollos a

la brasa y parrillas? (puedes escoger mas de una)
87 responses

Pollo a la brasa

60 (69%)
Chicharron de pollo 17 (19.5%)
Parrilla 50 (57.5%)
Anticuchos / mollejitas 36 (41.4%)
Caldo de gallina 1(1.1%)
1(1.1%)
1(1.1%)
1(1.1%)
1(1.1%)

1(1.1%)

Ensalada y Carne a la parrilla
Corte de proteina a la plancha...
Carnes

Caudril, bife angosto, entrefia
Chuleta

También se quiso averiguar sobre la variedad de la carta a la cual desearia acceder el encuestado,
de tener la ventaja de prescindir del tiempo de espera en recibir su plato en el restaurante, esto
con la finalidad de tener un valor aproximado de cuanto subiria el ticket promedio de consumo

por persona, si es que fuese el caso.
Figura 48

Medio Pago preferido

¢ Cudl es tu medio de pago favorito? (Puedes elegir hasta 2 opciones)
87 responses

Efectivo 11 (12.6%)

Tarjeta 73 (83.9%)

Billetera digital (Yape/Plin/Lukita/

3 31 (35.6%)

Mercado pago (online)

Ademas, se considerd importante saber si las personas preferian medios de pago distintos a los
convencionales (efectivo y tarjeta). Se obtuvo que mas del 35% preferiria pagar con billeteras
digitales.

Figura 49

Expectativas de beneficios
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¢Qué heneficios adicionales te gustaria recibir por usar el aplicativo de manera frecuente?
87 responses

@ Cortesias

@ Descuentos
Vales de consumo

@ Merchandising

Por ultimo, se quiso saber qué incentivos se podrian utilizar para fomentar el uso del servicio.
Se obtuvo que el mayor incentivo serian los descuentos en futuras compras, seguidos de las

cortesias.

3.3.Andlisis de Respuestas de Sondeo
Principalmente se pudo conocer que la propuesta de valor presentada tuvo una acogida
eminente, siendo que mas del 94% de personas del grupo objetivo usaria el servicio. Con esto

se valida la deseabilidad de la propuesta de negocio.

Asimismo, se identificd que la ubicacidn es el factor primordial a la hora de elegir un local para
almorzar y considerando que el 90% indica que el tiempo es una limitante para salir de la oficina
durante la semana laboral, se puede concluir que la ubicacién en términos de cuanto tiempo se
va a invertir en llegar es lo que estaria primando. Estos resultados validan la idea de negocio e
incluso permite identificar que la propuesta de servicio ofrecida podria atraer a trabajadores que
no necesariamente laboren cerca del restaurante, ya que sus pedidos estarian listos a la hora que
ellos lleguen, evitando la espera en atencion, eleccion y preparacion de sus pedidos. Como
soporte de esta idea esta el hecho de que méas del 90% de los encuestados respondid que si estaria

dispuesto a visitar mas seguido el restaurante brasa de contar con el servicio propuesto.

Adicionalmente, se pudo analizar que el ticket promedio de consumo aumentaria, gracias al
potencial que se obtiene a través de esta nueva propuesta con una carta variada de parrillas y
complementos, por lo cual se podria obtener un mejor margen y ser mas eficientes durante el

bloque de almuerzo.
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Otro dato que ayuda bastante a la conceptualizacion de la idea de negocio es el conocer que lo
segundo més importante para la eleccion de un restaurante a la hora de almuerzo laboral es el
ambiente agradable. Las personas necesitan un lugar que no les genere mas estrés del que ya
tienen por el trabajo, y la propuesta tendria que estar alineada a esta cultura. Uno de los objetivos

es que elijan el restaurante por el disefio Unico y acogedor que le genere emociones al cliente.

Finalmente, se pudo confirmar que muchas personas prefieren el uso de billeteras digitales como
medio de pago sobre los pagos convencionales con efectivo o tarjeta. Es una tendencia mundial
que no puede pasar por alto en el modelo de negocio que se esté planteando. Asi como tampoco
puede pasar desapercibido el feedback que se obtuvo de las personas que argumentaron no estar
interesadas en el servicio propuesto, por lo que se debe poner especial atencion en la interfaz de
la aplicacion, para que esta sea sencilla y amigable de usar, ademas de evaluar alguna garantia

para quienes dudan de los pagos anticipados.



55

4. Capitulo 4: Desarrollo del Plan de Negocio
4.1.Plan de Negocio
4.1.1. Visién

Ser una cadena de restaurantes lider que sea referente de la gastronomia peruana para el mundo,

generando identidad y orgullo.

4.1.2. Mision
Brindar una experiencia agil, Unicay feliz a cada uno de nuestros clientes, a traves de productos

de alta calidad, servidos muy amablemente y en un ambiente dindmico y acogedor.

4.1.3. Valores Organizacionales

Para esta cadena de restaurantes brasa, los valores organizacionales son mas que simples
palabras que estan muchas veces colgadas en las paredes, son una forma de vida que ayudan a
los asociados a ser mejores cada dia. Desde el primer dia se debe promover el conocimiento,
interiorizacion y amor hacia los valores que guian todo lo que la empresa hace, lo cual incluye

la forma de cdmo se interactla con el asociado, cliente, proveedor y sociedad.
Valores propuestos:

1. Innovacion

2. Pasion por hacer bien las cosas

3. Comunicacién abierta y sincera

4. Honestidad

5. Lealtad

6. Aprendizaje y crecimiento continuo

4.1.4. Marcay Logo

Sansa significa brasa en el idioma quechua. Se eligié el nombre de la marca pensando en las
raices de la cocina peruana. Ademas, es un nombre facil de recordar, que incluso provoca
imaginar un lugar exclusivo y a la vez acogedor. La sensacion de exclusividad asociada con la
experiencia en el servicio al cliente y la calidad de insumos es lo que se quiere lograr desde que

el cliente piensa en Sansa.
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La primera “S” en el logo es especial, usa una fuente distinta al resto, que sugiere una propuesta
agil y tecnoldgica. El proposito es dar a entender de manera grafica qué es lo que va a recibir el
cliente con la experiencia Sansa. Asi mismo, el logo combina colores calidos: vino
representando la pasion y la seduccion, y amarillo representando la armonia y la agilidad. El
fuego y el éxito. Ademas, se sabe que la combinacion de tonalidades rojas con amarillas llama
al apetito y despierta atraccion.

Figura 50

Logo del restaurante brasa

23NS3

AS Y PARRILLAS

Figura 51

Propuesta de Merchandaising

“=xdNSa

BRASAS Y PARRILLAS

4.1.5. Ventaja Competitiva / Propuesta De Valor
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La ventaja competitiva para la cadena de restaurantes brasa sera la siguiente: Entregar una
variedad de productos de alta calidad sin esperas, principalmente a personas que cuentan con un
tiempo limitado en el horario de refrigerio, a través de una aplicacion donde podran elegir la
mesa y horario, realizar el pedido y pago de este. Los platos seran servidos con una gran

vocacion de servicio y en un ambiente acogedor.

4.1.6. Estrategia Genérica

En base al andlisis de microentorno y macroentorno del sector restaurantes, se utilizaran las
estrategias genéricas de Porter de diferenciacion, ya que segun las ventajas competitivas
comentadas lineas arriba, prevalecera la agilidad como valor principal, asi como las iniciativas
innovadoras y creativas para que con la propuesta de valor se pueda solucionar un problema y/o

seguir satisfaciendo las necesidades del cliente, con una experiencia unica.

Los restaurantes se ubicaran estratégicamente en zonas de alto transito donde predominen las

zonas de oficina y edificaciones de varios pisos.

Figura 52

Estrategias Genérica de Porter

VENTAJA COMPETITIVA
¢Qué hace "Fuerte” a la Compaiiia?

COSTES DIFERENCIACION

LIDERAZGO DE DIFERENCIACION
COSTES

Ser una Empresa
Ser la Empresa mas Distinguida por su
Competitiva en Costes en Exclusividad, Calidad o
todo el Mercado. Personalidad.

o}
14
L
-
Z
T}

SEGMENTACION SEGMENTACION
ENFOCADA EN COSTE ENFOCADA EN
DIFERENCIACION

MERCADO OBJETIVO
¢, Qué Parte del Mercado se estéa
abarcando?

Ser muy Competitivo en
Cf)stes en un Producto o Tener un Producto o Nicho
Nicho Especificos. de Mercado Diferenciados.

UNA PARTE
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La vision estratégica esta alineada a lograr los siguientes objetivos, que, con un rendimiento

positivo, ayudara a determinar el desarrollo sustentable y exitoso de la organizacion:

Consolidar un equipo de trabajo con una sélida cultura empresarial que trascienda en las
personas viviendo la mision y tomando decisiones con valores. A mediano plazo lograr
posicionar a laempresaen el TOP 10 de la encuesta de medicién de clima laboral del GRTW

es un indicador que ayudara a validar si se avanza hacia la meta.

Buscar un alto grado de eficiencia y productividad teniendo como habilitador la tecnologia
para que, a través de ello, se logren ingresos y resultados sobresalientes que superen a la
competencia y hagan crecer la industria. Lograr procesos formalizados y estandarizados,

optimizando la gestion y el uso de recursos.

Alto grado de responsabilidad empresarial, lo cual permitira potenciar la imagen de la

empresa como socialmente responsable.

Sobresaliente gestion financiera, cumpliendo las expectativas de retorno de inversion.

4.2.Producto, Precio, Plaza, Promocion y Publicidad

4.2.1. Estrategia de Producto

El presente plan de negocios emplea la tecnologia como habilitador para brindar una mejor

experiencia al cliente en la atencion en horario de alta demanda (horario de refrigerio para el

segmento empresarial). Para ello, se plantea que el cliente sea atendido sin esperas de forma

mas agil, a través del uso de un aplicativo maévil propio, el cual le permitira:

Elegir el restaurante de su preferencia.
Realizar una reservacion que incluya el horario y ubicacion de mesa.

Detallar el pedido que consumird, para que al momento de su bienvenida al restaurante

pueda ser atendido en mesa sin demoras.

Realizar el pago anticipado a traves de una gran variedad de metodos de pago seguros y
confiables (billeteras digitales), agilizando el tiempo del proceso de facturacion del cliente.

La aplicacion estara disponible en las principales tiendas de aplicaciones moviles tales como

Play Store de Android, App Store de Apple, App Gallery de Huawei, entre otras.
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Figura 53

App Store disponible

Google Play

¢

App Store

La aplicacion te permitira acceder de forma directa a revisar la carta, promociones, descuentos,
entre otros o emplear tu usuario para el acceso, en caso seas un cliente. De esta forma logramos
gue no se tenga un rechazo por parte de los usuarios, dado que otras aplicaciones si requieren el

uso de un usuario desde el inicio.

Figura 54

Front Aplicacion Mavil

iBienveniedo Sansa Lover!

&Ya Eres usuario de nuestra app?
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4.2.2. Estrategia de Precio
Para determinar los precios, se toma en consideracion el valor del servicio para el cliente, el
precio de la competencia, y el ticket promedio de compra en las zonas donde se ubicaran los

restaurantes.

La propuesta integral de Sansa que, es muy bien valorada segun los resultados del sondeo
realizado, permite que los precios puedan estar ligeramente por encima del promedio, sin llegar
a ser los mas costosos. La estrategia de la marca con respecto al precio del producto es
posicionarse como la mejor oferta precio-calidad, que posteriormente pueda permitir expandirse

a mas zonas de Lima y provincia.
Tabla 3
Estrategia de Precio

Competencia Precios en restaurante

Cadenas de restaurantes Y, de Pollo +

. Anticuchos + 2 ;

brasa dentro de la misma 2 o Parrilla para 2
. guarniciones

zona guarniciones

Villa Chicken S/24.90 S/30.90 S/79.90
Pardos Chicken S/25.90 S/28.90 S/79.90
S/24.90 S/33.90 S/89.90

S/22.90
Caravana S/27.90 (solo 1 S/129.00

guarnicion)

. S/25.90 (corazon Su carta no
Mediterraneo S/28.90 )
de pollo) incluye
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Tabla 4

Propuesta Precio

Propuesta Precios en restaurante

Precios flat para toda la cadena Y4 de Pollo + 2 Anticuchos + 2 Parrilla para 2

guarniciones guarniciones

SANSA S/27.90 S/31.90 S/99.90

4.2.3. Estrategia de Plaza
Figura 55
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La estrategia de plaza es selectiva, ya que Sansa esta especialmente enfocado en satisfacer la
necesidad de las personas del sector corporativo que generalmente cuentan con tiempo limitado
para comer. Por este motivo se considera ideal ubicar los primeros tres restaurantes brasa en
puntos cercanos a los centros empresariales de San Isidro, Santiago de Surco y Miraflores. Ya
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que el cliente no va a tener que preocuparse por el tiempo de atencion, ni de ninguna espera, la
idea es que los restaurantes estén lo suficientemente cerca de estos centros como para que
incluso puedan llegar caminando, aunque también se han contemplado estacionamientos para
los que lleguen en vehiculos privados. De esta manera se tiene mayor probabilidad de ampliar
la cuota de mercado.

4.2.4. Estrategia de Promocion

Al ser una cadena de restaurantes nueva en el mercado, la estrategia de promocion tiene que ser
poderosay atractiva, con la finalidad de que el puablico objetivo pueda probar la nueva propuesta

de restaurantes brasa y que la experiencia unica los fidelice.

A continuacion, se detallan las actividades que formaran parte de la estrategia de promocion:



Tabla5

Estrategia Promocion, primera parte

Actividades

Marcha

Blanca

Sorteos de
vales de

consumo

Tarjetas de
fidelidad

virtuales

Objetivos

Que el publico objetivo pueda conocer la calidad del
servicio y del producto, ademas de enamorarse de las
ventajas de la dindmica de llegar al restaurante y no tener

que esperar a que lo atiendan.

Incentivar el marketing boca a boca, que sean los mismos
consumidores quienes hagan promocion al restaurante y
crezcan orgénicamente las comunidades en las redes

sociales que se manejen (Instagram, Tik Tok y Facebook).

Que la recompra sea recurrente y el cliente sienta que se
valora su fidelidad, creando una relacion, més alla de la

transaccion.
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Operativa

Por inauguracion, una semana laboral de marcha blanca, donde
los precios tengan un descuento especial del 30% y las bebidas
sean cortesia del restaurante.

Sorteos de vales de consumo semanales por un valor de
S/50.00 para quienes compartan en sus redes sociales
fotos/videos etiquetando al restaurante. Se sortearan en vivo
por las principales redes sociales cada viernes. Se sortearan 3
vales semanales de consumo para usar en cualquier momento

del dia, con una vigencia de 15 dias.

Manejar una escala de clientes: “Conocedor Brasa”, “Amante
Brasa” y “Brasa Maximo”. Que cada una de las escalas tenga
sus propios beneficios progresivos y un color que distinga sus
tarjetas virtuales. Dentro de los beneficios se incluirdn
diferentes cortesias y descuentos, que fue lo que més se valoro
en el sondeo.



Tabla 6

Estrategia Promocion, segunda parte

Actividades

Modo
“Desconectado
al 100%”

After Office

Dia del Pollo a
la Brasa, los
enamorados,
del

trabajador,

entre otros

dias festivos.

Objetivos

Motivar al cliente a disfrutar plenamente de su tiempo de
refrigerio, sin ver mensajes o correos que afiaden estres a
su tiempo de desconexion y asocie al restaurante como “su

lugar feliz”.

Aprovechar el espacio/tiempo “muerto” y generar trafico
en los restaurantes, mientras se brinda una oferta atractiva

para los clientes.

Celebrar dias importantes para la sociedad donde los
clientes puedan disfrutar de gratos momentos y el
restaurante pueda aumentar sus ventas en fechas
especiales.
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Operativa

Que cada mesa tenga un lugar para dejar el celular, y que el
cliente que desee dejarlo en la mesa y se desconecte al 100%

obtenga un vale digital por 20% en el horario after office.

Promociones 2x1 en piqueos y bebidas alcoholicas o no
alcohdlicas en el horario de 4 a 7pm. Los consumos en este

horario también suman para las escalas de fidelidad.

Decorar el ambiente de acuerdo con la tematica y realizar
sorteos al finalizar el dia via redes sociales, seran 3 ganadores
de 1 vale de consumo para una siguiente visita.
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4.2.5. Estrategia de Publicidad

Los objetivos de la publicidad son informar, persuadir y lograr la recordacion de la marca a
través de la creacion de una imagen y posicionamiento. Como parte de la persuasion estan las
estrategias de promocién, y para la informacion y recordacion se usaran las siguientes

estrategias de publicidad informativa y comparativa:

e Crear una camparia de lanzamiento trabajada de la mano con una agencia creativa, que
permita dar a conocer al cliente potencial el valor que le brindara a su vida esta nueva
propuesta, de una manera atractiva y sencilla.

e Difundir esta campafia por diferentes canales, digitales y tradicionales (principalmente
BTL, pero también ATL).

- Pauta en redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok, Youtube)

- Activaciones en puntos de venta

- Email marketing segmentado

- Espacios publicitarios en lugares publicos cercanos a los restaurantes

e Contratar a un community manager, que se encargue de manejar organicamente las redes
sociales y ayude a darle sentido de comunidad a la fan page que se manejen. Su rol sera
muy importante ya que la estrategia contempla mucha interaccion digital, y actualmente
las redes sociales son la cara de la empresa, especialmente para quienes ain no la conocen.

e Trabajar un manual de marcay tener a un disefiador grafico que trabaje por proyectos, que
pueda encargarse de las campafias pequefias de promocién y actualizacién de piezas
organicas para las redes sociales. Que todas las piezas que se creen irradien el ADN de la
marca y utilicen diferentes estrategias de publicidad como la comparativa, contenido
emotivo e informativo.

e Publicidad de contenidos. Crear contenido constantemente, que sea Util para el pablico
objetivo, que le ayude a hacer su vida menos complicada, que esté alineado a nuestros
valores y que finalmente ayude a lograr que la cadena de restaurantes brasa se posicione

en la mente de los consumidores como una lovemark.
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4.3.0peraciones

4.3.1. Layout

Las locaciones de la cadena de restaurantes brasa se implementaran en un espacio aproximado
de 400 metros cuadrados, con un aforo para 200 personas y una capacidad estimada para 40
mesas. Asimismo, contaran con una distribucion que permita optimizar la zona de produccion

a fin de disponer de un mayor espacio para la zona de atencion a los clientes.

Los restaurantes contaran con las siguientes zonas:

e Recepcion de los clientes.

e Salony terraza.

e Produccidn con sus diferentes espacios tales como: bar, brasa, parrilla, frituras, ensaladas.
e Recepcion y almacenamiento de materias primas, insumos, envases, entre otros.

e  Servicios higiénicos.

e Almacenamiento de desechos.

e Estacionamientos.

e Delivery y zona para llevar.

A continuacion, se muestra un plano modelo de la locacion de los restaurantes brasa a
implementar, cuyo horario de atencién al publico sera de lunes a domingos incluyendo feriados,

desde las 12pm hasta las 11pm.
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Figura 56
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4.3.2. Mapa de Procesos

A continuacion, se detallan los procesos core de la empresa, mediante los cuales se materializa

la propuesta de valor del presente plan de negocios, teniéndose por proceso principalmente las

siguientes actividades:

e Compras

Planificacion de compras, asi como gestion de almacenes.

Establecimiento los procedimientos a seguir para la evaluacion, eleccion y control de
proveedores a fin de asegurar la calidad de los productos o servicios.

Definicion de los lineamientos a seguir y controles a aplicar durante las actividades de
compra, recepcién, almacenamiento y despacho de forma que se asegure la adecuada
identificacion y conservacion de las materias primas, insumos, envases, productos
intermedios y productos terminados; asi como el cumplimiento de los requisitos que se
establezcan para garantizar la inocuidad de los productos de modo tal que no se generen

riesgos de contaminacion.

e Produccion

Ejecucion y control de la produccion de los platos y bebidas que se dispondréan en la
carta.

Almacenamiento, rotacion y conservacion en cada restaurante de las materias primas,
insumos, envases, productos intermedios y productos terminados.

Empaque y/o presentacion de los pedidos que provengan de los diferentes canales de

venta.

e Ventas

Gestion de las ventas de los diferentes canales de atencién en el restaurante (salon,
reservas por aplicativo y/o pedidos para llevar) asi como los del e-commerce y
Marketplace.

Gestion del delivery, es decir de la entrega de los pedidos asegurando la calidad y
tiempos de entrega comprometidos.

Gestion y rendicion de pagos.

e Post Venta
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Gestion de la fidelizacion y canales de atencion al cliente a traves de encuestas de
satisfaccion de los diferentes canales.

Gestion de las oportunidades de mejora de los diferentes canales como E-commerce
(aplicacion web, movil, chat), salon, llevar y/o delivery.

Retroalimentacion a las diferentes areas administrativas y/u operativas de la empresa a

fin de establecer la mejora continua.

e Gestion de Calidad y Procesos

La calidad, es un aspecto clave en los diferentes frentes (materias primas, insumos, producto,

servicio de atencion, etc.) dado que esta permite la creacion de confianza en los clientes.

Asimismo, este proceso contempla:

Procesos estructurados (estratégicos, clave y de apoyo) como se observa en el diagrama
previo.

Gestionar el sistema de calidad de la empresa alineado a estandares internacionales que
contribuyan a la diferenciacion.

Ejecucion de inspecciones y auditorias internas a las instalaciones, que incluyen las
areas de produccién, almacenes, ventas u otro asociado al proceso productivo

principalmente.

e Tecnologia

Para el presente plan de negocio, se emplea la tecnologia como habilitador, siendo que este

proceso contempla:

Gestion de la infraestructura y sistemas de informacion que empleara la empresa y que
sean administradas de forma directa y/o a través de terceros.

Gestion de requerimientos e incidentes que registre la empresa y que tengan un impacto
tecnoldgico.

Administracion de los respaldos de informacion, asi como planes de contingencia que
permitan restablecer los servicios tecnolégicos ante alguna interrupcion.

Soporte Técnico

Administracion de la seguridad de los sistemas de informacion de la empresa, clave

para la confianza de los clientes en las aplicaciones que empleara la empresa.
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4.3.3. Recursos Humanos

El equipo humano con el que se cuente para concretar este plan de negocio es una de las piezas
clave, debido a que son quienes haran realidad la propuesta de valor y a través de ellos se
generara y fortalecera la cultura empresarial. Segun los autores Robbins y Judge (2009), en su
libro Comportamiento Organizacional, los factores que determinan que los equipos de trabajo

sean exitosos son:

e Recursos adecuados: Los equipos forman parte de un sistema organizacional mas
grande. Una escasez de recursos disminuye en forma directa la aptitud del equipo
para realizar su trabajo con eficacia... Este apoyo incluye informacion oportuna, el
equipo apropiado, el personal adecuado, los estimulos y el apoyo administrativo.

e Liderazgoy estructura: Los miembros de los equipos deben estar de acuerdo en quién
va a hacer qué y asegurarse de que todos compartan con equidad la carga de trabajo.
Llegar a un acuerdo sobre las especificidades del trabajo, y como se ajustan a las
aptitudes individuales integras requiere liderazgo y estructura del equipo... El
liderazgo tiene importancia especial en los sistemas de equipos mdaltiples, donde
diversos equipos necesitan coordinar sus esfuerzos para producir el resultado que se
busca.

¢ Clima de confianza: Los miembros de los equipos eficaces confian unos en otros y
también en sus lideres. La confianza interpersonal entre los miembros del equipo
facilita la cooperacion, reduce la necesidad de vigilar el comportamiento de los otros
y unifica a los miembros alrededor de la creencia de que los demas integrantes del
equipo no sacaran ventaja de ellos ... Es importante tener confianza en los lideres en
el sentido en que permite que el equipo esté dispuesto a aceptar y comprometerse con
las metas y decisiones del lider.

e Evaluacion de desempefio y sistema de recompensa: ... ademds de evaluar y
recompensar a los trabajadores por sus contribuciones individuales, la administracion
debe considerar hacer modificaciones en las evaluaciones, el reparto de utilidades y
los beneficios. (pp. 328 — 329)
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4.3.3.1. Objetivos

En la Tabla 7, se muestran los objetivos que se proponen para la gestion de los recursos

humanos.
Tabla 7
Obijetivos Recursos Humanos
Objetivo Afiol Afo2 Afo3ab Indicador

Ser una buena
empresa para 80% 85% 90%

trabajar

Aplicacion de una

encuesta de clima laboral

Medicion del

Lograr un buen o
cumplimiento de metas

desempeiio 75% 80% 85%

individuales y desarrollo
laboral

de competencias genéricas

Numero de trabajadores
Contar con una

ue cesan en el afio /
baja rotacion de 10% 8% 7% q

NuUmero total de

personal

trabajadores

4.3.3.2. Estructura organizacional

Segun los autores Robbins y Judge (2009), en su libro Comportamiento Organizacional:

Una estructura organizacional define el modo en que se dividen, agrupan y
coordinan los trabajos de las actividades. Hay seis elementos clave que los
directivos necesitan entender cuando disefien la estructura de su organizacion:
especializacion del trabajo, departamentalizacién, cadena de mando, extension del
control, centralizacion y descentralizacion y formalizacion. (p. 519)
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En la Figura 57, se muestra la estructura organizacional basica que se propone para la
operatividad de los restaurantes.

Figura 58

Organigrama Propuesto Restaurante Brasa Sansa
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4.3.3.3. Manual de organizacion y funciones

Los perfiles de puestos son instrumento de gestién importante en varios procesos de
recursos humanos, debido a que se especifican aspectos como, la mision del puesto, la
dependencia jerarquica, las funciones a desarrollar, los requisitos a nivel de formaciény
experiencia, las relaciones a nivel de la empresa y con otras entidades, asi como las

competencias genéricas y especificas de la posicion.

Este instrumento de gestion es fundamental desde el reclutamiento, dado que dependiendo
del nivel del puesto se pueden elegir los medios por los cuales se publicara la convocatoria,
en el proceso de seleccion, y esto sirve como filtro para comparar si el candidato cumple

con el perfil requerido. Asimismo, en la induccién, para saber las competencias que
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debemos reforzar en la persona seleccionada, y finalmente en la evaluacion de desempefio

para saber las funciones y las competencias que el lider evaluara.

En el presente plan de negocio, las misiones de puesto que se proponen para las posiciones

que trabajaran en el restaurante son:

Lider de restaurante: Liderar los procesos en restaurante y supervisar los productos,
servicios e infraestructura a fin de satisfacer los requerimientos del cliente.
Asimismo, informar a la Gerencia de Operaciones de manera periodica los
resultados obtenidos y los planes de accion de mejora.

Supervisor de Atencion al Cliente: Dirigir el equipo de asociados en el area de
servicio del restaurante a fin de asegurar que la experiencia al cliente se brinde de
manera eficiente y en un ambiente agradable.

Maestro de produccion: Realizar la produccién de los alimentos de acuerdo con las
buenas préacticas de inocuidad y lineamientos operativos del area a fin de entregar
al saldén productos para la alimentacion de los invitados de acuerdo con los
estandares de calidad.

Ayudante de produccion: Asiste al maestro de cocina a fin de preparar los pedidos
conforme a los estandares de calidad establecidos por la Gerencia de Operaciones.
Asociado de servicio al cliente: Es responsable de la atencion al cliente desde su
ingreso hasta la despedida del restaurante, brindando un servicio de calidad, para lo
cual debera de seguir las politicas, procedimientos y protocolos de atencién que la
empresa instaure para la maxima satisfaccién del cliente.

Asociado de delivery: Recibe y verifica que la orden del servicio de delivery se
encuentre completa y de acuerdo con las buenas practicas de inocuidad, con la
finalidad de atender los pedidos de los clientes por este canal.

Cajero: Recaudar los ingresos correspondientes a las ventas realizadas en los
restaurantes, a fin de contar con informacion financiera sobre las ventas en

restaurantes.
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4.3.3.4. Reclutamiento y seleccion de personal

Segun los autores Robbins y Judge (2009), en su libro Comportamiento Organizacional:
“El objetivo de la seleccion efectiva es imaginar quiénes son las personas indicadas al
conocer sus caracteristicas individuales (aptitud, experiencia, etc.) con los requerimientos
del trabajo” (p. 585).

Considerando la importancia de este proceso de gestion humana, se reclutara personal
mediante péaginas laborales como: computrabajo, laborum, bumeran, ferias laborales,
entre otras. Asimismo, se publicaran las ofertas laborales en institutos donde se ofrezcan

carreras de cocina y gastronomia.

Una vez que se obtengan los candidatos, se procedera con las siguientes etapas dentro del

proceso de seleccion:

e Revision del perfil de puesto, en base a lo declarado por el postulante.

e Evaluacion de cumplimiento de competencias, sean teoricas y practicas. Mediante
evaluacion de conocimientos y pruebas de practicas, dependiendo del puesto a
seleccionar.

e Evaluacion psicoldgica, se aplicaran test psicoldgicos y de personalidad; asimismo,
dindmicas grupales.

e Entrevista, en la cual participaran un representante de la Gerencia de Operaciones,

un representante de Recursos Humanos y el Lider del restaurante.

4.3.3.5. Induccion y capacitacion de personal
El personal que se incorpore a la empresa llevara un programa de induccién, que constara

de 2 etapas:

e Induccién general, donde se le dara a conocer a la empresa y su cultura, como esta
organizada la misma, y los derechos, obligaciones y beneficios que tiene como
trabajador.

e Induccién especifica al puesto de trabajo, donde se le brinda los conocimientos

necesarios para que realice su labor conforme a los procedimientos de la empresa.
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Asimismo, se contard con un plan de capacitacion por areas de trabajo, que se elabora
anualmente, donde se incluiran cursos y talleres a tener en cuenta, considerando las nuevas

técnicas o procedimientos que se puedan generar.

4.3.3.6. Propuesta de valor de gestion humana

La propuesta de valor hacia los trabajadores es consolidar una organizacion que innove y
desarrolle el potencial de sus trabajadores, creando un entorno competitivo y de
motivacion que promueva asi el desarrollo personal y profesional de cada uno de sus

integrantes.

Con esta propuesta se busca lograr dos de los objetivos especificados inicialmente como
la baja rotacion del personal y ser una buena empresa para trabajar. Para ello, se generara
un paquete de beneficios atractivo, acorde a lo que ofrece el mercado, participando para

ello en estudios anuales de diagnostico salarial y buenas practicas de recursos humanos.

4.3.3.7. Evaluacion de desempefio
Con la finalidad de cumplir con los objetivos trazados de contar con calificaciones de

desempefio superiores, se propone evaluar al personal en dos aspectos:

e Metas individuales, donde cada trabajador propone alguna mejora que haya
analizado implementar a su jefe inmediato, y en conjunto elaboran un plan de accion
que desarrollara en el transcurso del afio. A fin de evaluar los avances, se tendran
como minimo revisiones trimestrales de retroalimentacion.

e Evaluacion de competencias genéricas y del puesto, se evaluara el trabajo en equipo,

servicio al cliente y la iniciativa.

4.3.3.8. Tipo de contrato, horarios de trabajo y politica de remuneracion
Se tendran en consideracion dos tipos de contrato especificos, en el marco de la normativa

laboral vigente:

e Contratos bajo el D.L. 728 a tiempo completo, para todas las posiciones propuestas

para el funcionamiento del restaurante.
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e Contratos de tiempo parcial, especificamente para posiciones de Asociado de
Servicio al Cliente, considerando que pueden realizar labores de lunes a jueves

(menos de 4 horas diarias) o de viernes a domingo.

Se consideran ambas opciones de contratacion, a fin de contar con personal en todo el
horario de atencion al cliente; asimismo, considerando los costos laborales por los

beneficios sociales que genera cada modalidad.

En relacion con los horarios de trabajo, los mismos seran consistentes con los horarios de
atencion al cliente. De lunes a domingo en un maximo de ocho horas diarias con un dia

de descanso rotativo.

Para establecer la remuneracion que percibird cada posicién, se tendran en consideracién
estudios salariales, a fin de determinar el sueldo basico que se percibe en el sector.
Asimismo, a fin de generar motivacion y retencion en el personal, se considerara un
paquete de incentivos y beneficios que dependera del desempefio y proyeccion de cada

asociado.
Se presentan las remuneraciones que percibira el personal del restaurante:

Tabla 8

Cuadro remuneraciones propuesto

Puesto Remuneracion
bésica (S/.)

Ingreso Recargo
al Consumo (S/.)

75000 51200000
51000 /170000
160000 /120000
150000 100000
S0 /97500
s  S/aTse
102500 SI97500
S0 /97500
Sss000 SISt
S0 /97500
Ss000 /8T
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4.3.4. Cronograma General de Implementacion
Para iniciar las actividades de implementacion de la cadena de restaurantes brasa, se ha

determinado las siguientes actividades generales:

Tramites administrativos y legales
Trabajos de Infraestructura
Recursos Humanos

Marketing y Publicidad
Operaciones

o B~ W D

A continuacion, se presenta el detalle de las actividades, asi como el tiempo de implementacion
estimado de un restaurante modelo, de aproximadamente 400 metros cuadrados, el cual
considera desde la suscripcion de la minuta de constitucién hasta la apertura de los restaurantes.
Los tres restaurantes tendran una apertura en simultaneo y en paralelo se tendra el desarrollo de
la aplicacién.



Figura 59

Cronograma General de Implementacion

CRONOGRAMA GENERAL IMPLEMENTACION

MES 1 MES 2 MES 3
ACTIVIDAD | owest |
semana 1 Semana 2

Tréamites administrativos y legales

Suscribir minuta de constitucion

Tramites con SUNAT

Tramites contables y financieros

Firma de contrato con proveedores de equipamiento y obra civil

nb|lw(N|k

Inspeccion de defensa civil, licencia de funcionamiento y municipalidad

Trabajos de infraestructura

Inicio de obra civil

Instalacion de sistema de aire acondicionado (almacén / oficina)

Instalacién de sistema de extraccion, alarmas y deteccién de humo

Instalacién de cdmaras de conservacion

©|®w|(N|(r|o

Visita con areas involucradas

Gestidn - implementacién de redes de gas natural

1

=

Instalacién de sistema de cdmaras de seguridad

12

Instalado de sistema ventas

13

Instalacién de equipo de sonido (consola/ parlantes)

14

Instalacién de horno y parrilla

15

Instalacion de letreros luminosos

16

Ingreso de equipos de computo

17

Instalacion de lineas telefonicas en el local

18

Instalacién de TV

19

Ingreso de carpinteria metalica al local

20

Entrega/recepcion e instalacion de mobiliario

Recursos Humanos

2.

[y

Reclutamiento del personal

22

Contratos trabajadores

23

Capacitacion de calidad

24

Capacitacion en uso de extintores, primeros auxilios y evacuacion

Marketing y Publicidad

25

Desarrollo de material publicitario Marketing

26

Instalacién de viniles de seguridad de todos los vidrios del restaurante.

27

Ingreso de sefialética de Marketing

Operaciones

28

Compra e instalacién de extintores

29

Entrega del restaurante a operaciones

30

Marcha blanca

3:

s

Apertura del restaurante
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4.3.5. Busines Model Canvas

De acuerdo con la idea de negocio propuesta en el Capitulo 1 acépite 1, para la cadena de

restaurantes brasa, la estructura del business model canvas es la siguiente:

e Segmento de clientes: El negocio esta dirigido principalmente a personas que trabajan
en modalidad presencial y que solo cuentan como méaximo con una (1) hora de
refrigerio, y que se encuentran dentro de los niveles socioecondmicos A, B y C,
considerando que el precio del producto va alineado a la calidad de este y a la

experiencia que se brindara.

e Relaciones con los clientes: Brindar un servicio de calidad en la atencion en el
restaurante, que sea una experiencia Unica y personalizada. Se propone otorgar
beneficios por cliente frecuente como: descuentos, promociones, cupones para canjear
productos, merchandising, entre otros. Asimismo, darle acceso a una aplicacion de
simple uso, amigable, segura; y que les permita realizar todas las operaciones, desde la
reserva de la mesa y horario, realizar el pedido y pago de este, hasta brindar una

retroalimentacion de su experiencia.

e Canales de distribucion y comunicacion: El contacto inicial con los clientes sera
mediante la aplicacion mavil, pagina web, redes sociales y call center; y posterior a

ello el contacto a través de su visita en el restaurante.
e Oferta: La propuesta de valor se basa en tres principios:
o Entregar una variedad de productos de alta calidad sin esperas.

o Uso de la tecnologia como habilitador, se dispondra de canales digitales para
satisfacer las necesidades de los clientes en relacién con el consumo de alimentos

en el restaurante, de forma agil y sencilla.

o Los pedidos seran entregados con atencion personalizada y gran vocacion de

servicio, en un ambiente acogedor.

e Actividades clave: A fin de cumplir con la propuesta de valor, las actividades centrales

son: interaccion del cliente con la empresa a través de los canales digitales, proceso de
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produccion que permita entregar un producto de alta calidad, proceso de servicio en el
restaurante para lograr una experiencia Unica de relacion entre los clientes y los

trabajadores.

Recursos clave: Para concretar la propuesta de valor, se requiere contar principalmente
con: asociados altamente calificados que promuevan la cultura de la empresa, insumos
de alta calidad, ambiente acogedor con estilo atractivo, tecnologia para mejorar la
experiencia del cliente (optimizacion de tiempos, pago cero contacto, entre otros),
especialistas en el area de marketing y publicidad que permitan generar acciones para
fidelizar a los clientes.

Red de partners: Se necesita contar con los mejores proveedores de los principales
insumos y equipos que entreguen productos de alta calidad y dentro de los plazos
establecidos, partner que brinden locales en alquiler, proveedores de telefonia e
internet, proveedores en tecnologia que permitan seguir actualizando y proponiendo
mejoras, proveedores de mantenimiento para brindar seguridad al cliente y asociados
para contar con un ambiente acogedor; asi como el servicio de asesoria legal,
considerando que se requiere de diversos permisos, aprobaciones y fiscalizaciones que

atender.
Estructura de costos: Para materializar la propuesta de valor se requiere lo siguiente:

o Gastos administrativos: los sueldos del personal, compras de economato, entre

otros.
o Costo de Venta: costos de materias prima.

o Gastos operativos: equipos clave para la produccién, menaje, alquileres y
mantenimiento de los locales, publicidad y marketing para dar a conocer nuestra
propuesta de valor, implementacion de los canales digitales y su mantenimiento,

asi como la entrega de los beneficios por cliente frecuente.

Flujos de ingreso: Ventas realizadas a través de los canales de llevar, delivery y salén,
optimizando en este Ultimo la ocupacion del restaurante, a través del uso de canales

digitales, logrando una rotacion eficiente y rapida de las mesas durante el horario de
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refrigerio (12:00 p.m. a 3:00 p.m.), donde se tiene mayor concurrencia de clientes. Esto
permitir4 contar con mayores ingresos a los que se podria tener con un servicio
habitual.
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Figura 60

Business Model Canvas

RED DE ACTIVIDADES OFERTA RELACIONES SEGMENTOS
PARTNERS CLAVES CON LOS CLIENTES DE CLIENTES
Interaccion virtual cliente — Entregar una variedad de - App simple, amigable, .
* _Prweednrg:s . de empresa. .. productos de alta calidad segura y centralizada. Personas que trabajan
insumos principales. il prod.u.ccmn sin esperas. + Servicio de calidad. de manera presencial,
* Proveedores de "m_ce’_“’ de servicio ) « Productos artesanales y que pertenecen a los
telefonia e internet. tpnnc.l!lalmente 53"’_“} servicio personalizado. niveles
Relacion con el asociado y . . ) ..
* Proveedores en cliente + Brindar beneficios por socioecondmicos A, B
tecnologia. Mediante el app podran cliente frecuente. y C, y que solo cuentan
* Proveedores de elegir la mesa y horario, con una hora de
mantenimiento. ' RECURSOS :;:':::f el pedido y pago del CANALES almuerzo.
*Servicio de asesoria CLAVES . DE DISTRIBUCION
legal. Asociados (trabajadores). ULt i=iaiz
Insumos - Pégir‘la web
Infraestructura Los platos serdn servidos =  App movil
Tecnologia con una gran vocacion de = Redes sociales
Marketing servicio y en un ambiente = Call Center
Comercial awgedor_
ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJOS DE INGRESO
=  Gastos administrativos (sueldos de personal). Ventas realizadas por todos los canales (salén, llevar y delivery).
= Costos de insumos claves y menaje.
= Gastos operativos (alquiler de locales, mantenimiento).
= Publicidad y marketing (entrega de beneficios).
= Desarrollo y soporte de aplicacion.
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5. Capitulo 5: Analisis Financiero

5.1. Programa de Inversion Inicial

El proyecto de implementacion de la cadena de restaurantes brasa tiene una inversion inicial
total de S/. 4,716,312 para la apertura de los tres restaurantes; el cual tiene un metraje
aproximado de 400 metros cuadrados. Asimismo, se considera un Capital de Trabajo Neto
(CTN) de S/. 961,388, este stock de dinero seré necesario para asumir los activos corrientes de

la operacion durante el ciclo productivo del plan de negocio.

5.1.1. Gastos Pre Operativos
Se consideran los gastos tales como: trdmites legales, registros, inscripciones, etc., dichos

montos seran desembolsados al inicio de la etapa pre operativa.

5.1.2. Inversidn en Activos
5.1.2.1. Inversion de Activos Fijos
Comprende los activos fijos o bienes de la empresa que son empleados para el desarrollo

de las actividades del restaurante que seran utilizados en el largo plazo.

Para el presente plan de negocios, se posee activos fijos tangibles, es decir material fisico
que deberd proporcionar beneficios economicos futuros, entre los cuales se tiene:

Ingenierias, equipos y mobiliarios, equipos de tecnologia (hardware), Obras, etc.

Dentro de los activos fijos intangibles, es decir, no posee caracter fisico tenemos: Equipos

de Tecnologia (software).

5.1.2.2. Otras Inversiones

Son complementarias a las inversiones principales, dentro de estas inversiones se
contemplan gastos de publicidad, para campafias de lanzamiento con la finalidad de captar
mercado y generar las primeras ventas. Adicionalmente, se detalla el gasto de desarrollo
de pagina web e inversion en redes sociales (Facebook, Instagram, Tiktok, etc.) asi como

planimetria.

En la Tabla 9, se detalla la inversion para los tres restaurantes brasa.



Tabla 9

Costos de Implementacidn (pre operativos, ingenierias, equipos y mobiliarios)

PROYECTO IMPLEMENTACION CADENA DE RESTAURANTES BRASA

Tiempo de ejecucion 3 meses
Area 400 m2
Tipo de cambio 3.91
s Total valor en Soles Restaurante Restaurante Restaurante  Total Délares Forma de
Item Descripcion ) 1 9 3 (US$) Pago
1.00 Gastos Pre Operativos S/ 36,824 $3,139 $3,139 $3,139 $9,418
1.01 Organizacion y Constitucion S/11,730 $1,000 $1,000 $1,000 $3,000 Caja
1.02 Reclutamiento de Personal S/ 25,094 $2,139 $2,139 $2,139 $6,418  Caja
2.00 Implementacion de Ingenierias S/ 1,307,895 $334,500
2.01 Implementacion del Sistema contra incendios S/ 152,490 $13,000 $13,000 $13,000 $39,000 Leasing
2.02 Implementacion del Sistema de alarma y deteccion S/ 117,300 $10,000 $10,000 $10,000 $30,000 Leasing
2.03 Implementacion del Sistema de aire acondicionado S/ 328,440 $28,000 $28,000 $28,000 $84,000 Leasing
04 'Mmplementacion del Sistema de extraccion de /340,170  $29,000  $29,000 $29,000 $87,000 Leasing
hornos/bafios
2.05 Implementacion del Sistema de inyeccion S/ 46,920 $4,000 $4,000 $4,000 $12,000 Leasing
2.06 Letreros Luminosos S/ 152,490 $13,000 $13,000 $13,000 $39,000 Leasing
Camara frigorifica (conservacion de productos $/117,300  $10,000  $10,000 $10,000 $30,000 Leasing
congelados)
2.08 g:s'ﬁrsa frigorifica (conservacion de productos S/52,785 $4500  $4,500 $4,500 $13,500 Leasing
i mobiliarios S/ 1,155,405 $295,500
3.01 Maquinaria para horno, parrilla y accesorios. S/ 76,245 $6,500 $6,500 $6,500 $19,500 Leasing
3.02 Equipos de frio S/ 93,840 $8,000 $8,000 $8,000 $24,000 Leasing
3.03 Equipo de freidoras (5) S/ 140,760 $12,000 $12,000 $12,000 $36,000 Leasing
3.04 Equipo de refresquera y maquina de hielo S/ 70,380 $6,000 $6,000 $6,000 $18,000 Leasing
3.05 Carpinteria Metalica S/ 211,140 $18,000 $18,000 $18,000 $54,000 Leasing
3.06 Mobiliario en salény terraza S/563,040 $48,000 $48,000 $48,000 $144,000 Leasing
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Tabla 10

Costos de Implementacién (Tecnologia, Aplicativo, otros)

4.00 Equipos de Tecnologia

4.01 Sistema de Audio (CCTV/cableado estructurado)
4.02 Equipos computo Hardware (Servidor)

4.03 Licencias Servidor

Allin one (caja, despacho, punto adiciony

ticketeras de produccion)
Laptop (2) impresora, PC para Almaceny
estabilizadores

5.00 Desarrollo de APP (Aplicativo)

5.01 Implementacién de aplicativo

6.00 Planimetrias

6.01 Proyecto de Arquitectura

6.02 Planos INDECI

6.03 Planos de Instalaciones Eléctricas

6.04 Planos de Instalaciones Sanitarias

7.00 Implementacion de obras

7.01 Obra Civil

7.02 Instalacion de red de Gas Natural

8.00 Implementacioén de equipos y mobiliarios
8.01 Vajilla y cubiertos

Compra de 02 balanzas (01 de 30Kgy 01 de
150kq)
8.03 Compra de maceteros y plantas

8.02

8.04 Cocina: licuadora, ollas, sartenes (accesorios)

8.05 Sistema de trampa de grasa
8.06 Instalacion de roller

9.00 Gastos de Publicidad

9.01 Desarrollo de pagina web redes sociales
9.02 Camparias de lanzamiento

9.03 Decoracion y ambientacion

9.04 Contingencias varias

INVERSION TOTAL

S/ 281,520
S/ 58,650 $5,000
S/ 41,055 $3,500
S/ 41,055 $3,500
S/ 99,705 $8,500
S/ 41,055 $3,500
S/ 97,750
S/ 97,750 $8,333
S/ 24,633
S/ 11,730 $1,000
S/ 2,346 $200
S/ 5,865 $500
S/ 4,692 $400
S/ 1,607,010
S/1,466,250  $125,000
S/ 140,760 $12,000
S/ 152,490
S/ 17,595 $1,500
S/ 5,865 $500
S/ 18,768 $1,600
S/ 70,380 $6,000
S/ 4,692 $400
S/ 35,190 $3,000
S/ 52,785
S/ 5,865 $500
S/ 14,076 $1,200
S/ 23,460 $2,000
S/9,384 $800

S/ 4,716,312

$72,000

$5,000 $5,000 $15,000
$3,500 $3,500 $10,500
$3,500 $3,500 $10,500
$8,500 $8,500 $25,500
$3,500 $3,500 $10,500
$25,000

$8,333 $8,333 $25,000
$1,000 $1,000 $3,000
$200 $200 $600
$500 $500 $1,500
$400 $400 $1,200
$411,000

$125,000 $125,000 $375,000
$12,000 $12,000 $36,000
$39,000

$1,500 $1,500 $4,500
$500 $500 $1,500
$1,600 $1,600 $4,800
$6,000 $6,000 $18,000
$400 $400 $1,200
$3,000 $3,000 $9,000
$13,500

$500 $500 $1,500
$1,200 $1,200 $3,600
$2,000 $2,000 $6,000
$800 $800 $2,400

$1,206,218

Leasing
Leasing
Leasing

Leasing

Leasing

Caja
Caja
Caja
Caja
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Se aprecia que la inversion total por la apertura de los tres restaurantes brasa contempla dos
formas de financiamiento: con capital propio y leasing. A continuacion, se detalla el resumen

de la forma de financiamiento:
Tabla 11

Formas de Financiamiento

Fuentes de Financiamiento Valor en Soles (S/.) T;f)al
LEASING (1) S/2,744,820| 58.20%
APORTE DE SOCIO (2 S/1,971,492| 41.80%

TOTAL PROYECTADO (1y 2) S/ 4,716,312 100.00%

Asimismo, la inversion total que generaran la implementacién de los tres restaurantes brasa es

la siguiente:
Tabla 12

Costos de Inversion

Inversion Total Total Soles

Restaurante Sansa Miraflores S/ 1,572,104
Restaurante Sansa Santiago de Surco S/1,572,104
Restaurante Sansa San Isidro S/1,572,104
Totales S/ 4,716,312

5.1.3. Presupuestos
5.1.3.1. Presupuesto de Ventas
e Determinacion de la demanda
Para determinar la demanda de cada uno de los restaurantes brasa se toma en
consideracion lo indicado por el Centro Nacional de Estimacion, Prevencion y
Reduccion del Riesgo de Desastres (CENEPRED), en el cual se detalla el célculo de

aforo permitido segun el sector a incursionar. Para el sector restaurantes, se tienen las

siguientes mediciones.



88

Tomando en consideracion dicha informacion, el area del salon estard determinada por
el factor de 1.5 metros cuadrados por persona. En la Tabla 13, se muestra el célculo de

aforo realizado.

Segun plano realizado para la implementacion de los restaurantes brasa, se debe
optimizar el area de saldn, para ello se contara con procesos automatizados en el area de
produccidn que ayudara a brindar mayor capacidad de mesas para los clientes. Por ello,
se determina distribuir el restaurante con un metraje total de 400 metros cuadrados en
un 65% para el area de servicio y un 35% para el area de produccion. En la Tabla 15, se
muestra el detalle de la distribucion.

Asimismo, cada restaurante cuenta con 40 mesas y un aforo maximo de 160 clientes. El
horario de atencion sera de lunes a domingo desde las 12:00 p.m. hasta las 11:00 pm,
para lo cual se tendra turnos rotativos para las posiciones de tiempo completo y para las
posiciones de medio tiempo estardn enfocadas en los horarios de mayor demanda

(viernes, sabado y domingo)



Figura 61

Céalculo de Aforo Restaurantes

CALCULO DE AFORO RESTAURANTES

PRNCIPALE OF LA EOFICACION YIOASENTOS  LOANTERIOR MAS ESPACIOS ¥

DE MOBILIARIO

PRINCIPALES AMBIENTES DE RESTAURANTE
NORMA: RNE A.070 COMERCIO ART.7 YA 130 ART.2.3Y4 /AFORO

AMBIENTES POSIBLES EIEMPLO 1 EJEMPLO 2
PISO . AMBIENTES Y OTROS wuno | nDice  Joant|Parciau f m2 | moice | cant. | (%) [earciac Mz | woce | cant. | (%, | parcia
COMEDOR per m2 0 1 SM2PERS 0 150  1.5M2PERS 100 150 1.SM2PERS 100 .
120
peos mebiaros 0 1 SLLAPERS 0 120 1 SLLAPERS 120 — Siad
ar la mayor canl
’ 30
COCINA (por m2 0 10.0 M2PERS 0 30  10.0 M2PERS 3 10 10.0 M2PERS 3 . .
o por canbidad de lrabapdor) 0 1TRABJPERS [ 5 1 TRABJPERS 5
PERS. SERVICIOS, MOZOS 0 ITRABWPERS 0 &  1TRABMPERS 6 € |TRABJPERS 8 6
CAJA 0 ITRABJPERS 0 1 1TRABJPERS 1 1 1 TRABJPERS 1 1
BARRA CON BANCAS 0 1BANCAPERS 0 E 1 BANCAPERS 8 8
BARMAN 0 ITRABJPERS 0 1 1 TRABJPERS 1 1
ZONA PICONSUMO EXTERNO
EXFPENDIDOR DE COMIDA 0 1TRABJPERS 1] 1 1 TRABJPERS 1 1
AREA DE ATENCION DE PIE 0 0.B0MPERS 0 3 0.60MPERS 5 5 zona de juegos son usados por los
2ONA DE RECREQ 0 4 M2PERS 0 40 4 M2PERS 10 0 0 MISMOS USUanos
OFICINA 0 9.5M2 /PERS 0 0 gsm2/PERS 1 1
DEPOSITOS-ALMACENES 0 40 MUPERS 0 30 40 M2PERS 1 0 0 |SIN PERSONAL QUE PERMANECE
AFORO o] AFORO 10 AFORO MAXIMO 146
NOTA 1: LOS CALCULOS DE AFORO PARCIALES DEBEN HACERSE POR PISO O NIVEL NOTA:
EN AMBIENTES DE USO MASIVO, PARA ANCHOS DE PUERTAS,
NOTA 2: CONSIDERAR AFORO EN CASO DE AMBEENTES QUE SE ATIENDE A EXTERNOS QUE NO TRABAJAN EN LA EDFICACION B I I S
NOTA 3: PARA MOSILWARO SE DEBE CUMPLIR CON LOS ANCHOS PARA OIRCULACION (1 CRUMA, 2 CRUNAS)
NOTA 4. CONSIDERAR VISITANTE A OFIONA SOLO § NO ES UN TRABAJADOR DE LA EDWF ICACION
NOTA S REDONDEAR LAS CANTIDADES AL ENTERD MAYOR
NOTA G I.] & ELEGIR EL MAYOR AFORD, SI HAY VARIOS AFORDS PARA UN MISMO AMBIENTE
AFORO CERO CUANDO ES UTILZADO POR LOS MISMOS USUARIOS,
INDICAR AFORO DE AMBIEENTES UTRLIZADOS POR LOS MISMOS USUARIDS

NOTA 7 CONSIDERAR EL MAXIMO AFORD PARA EL AFORO TOTAL PERMITIDO

Nota. Calculo de Aforo Restaurantes. De “Anexo 6 Célculo de Aforo”, por CENEPRED, 2018 (https://bit.ly/3XBvyxf).



https://bit.ly/3XBvyxf
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Tabla 13

Aforo restaurantes Sansa

Cantidad de Personas Total
Trabajadores Clientes Personas
Salén 65% 260 1.5m2 / persona 7 166 173
Produccion 35% 140 10m?2 / persona 14 14

Distribucion Total de M2 Indice

e Determinacion de demanda proyectada en el canal sal6n

- La ocupabilidad de mesas varia segin las horas y el dia de la semana. Se
contempla un primer bloque en el horario de 12:00 p.m. a 15:00 p.m. con mayor
participacion (horario de almuerzo), seguido por el segundo bloque que va desde
las 18:00 p.m. hasta las 22:00 horas (horario de cena) y finalmente el tercer
bloque, con menor participacion, estaria de 15:00 p.m. a 18:00 p.m. y de 22:00
p.m. a 23:00 p.m.

- Enlos dias de semana, se registra los jueves, viernes, sdbado y domingo dias con
mayor participacion y con menor participacion los lunes, martes y miércoles.

- Para el canal saldn se registra, por informacion del mercado, un ticket promedio
de venta de S/55.00 por mesa ocupada.

- El canal saldn representa, para el presente plan de negocios, el 60% del total de

la venta del restaurante.

Con la informacion indicada se determina la venta diaria, semanal y mensual, segun el

siguiente cuadro:



Tabla 14

Presupuesto venta diaria, semanal y mensual
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m2saléon |Aforo maximo | # de Mesas
260 160 40
Blogue 1 12:00 - 15:00 35% 35% 40% 50% 80% 80% 80%
Blogue 2 18:00 - 22:00 10% 10% 15% 20% 60% 70% 70%
Bloque 3 15:00 - 18:00 5% 5% 10% 15% 40% 40% 40%
Rango horario Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
12:00 13:00 14 14 16 20 32 32 32
13:00 14:00 14 14 16 20 32 32 32
14:00 15:00 14" 147 16" 20 32 32" 32
15:00 16:00 2 2 4 6 16 16 16
16:00 17:00 2 2 4 6 16 16 16
17:00 18:00 2 2 4 6 16 16 16
18:00 19:00 4 4 6 8 24 28 28
19:00 20:00 4 4 6 8 24 28 28
20:00 21:00 4 4 6 8 24 28 28
21:00 22:00 4 4 6 8 24 28 28
22:00 23:00 2 2 4 6 16 16 16
Total mesas ocupadas 66 66 88 116 256 272 272
TKP S/ 55.00 S/ 55.00 S/ 55.00 S/ 55.00 S/ 55.00 5/ 55.00 S/ 55.00 S/ 55.00
Venta por Dia s/3,630.000  S/3,630.00]  S/4,840.00| s/ 6,380.00] S/14,080.00]  S/14,960.00| S/ 14,960.00
Venta Semanal S/ 62,480.00|

Venta Mensual

s/ 267,771.43]




Tabla 15
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Determinacion de demanda proyectada canal delivery

Se determina, segun informacion del mercado, un ndmero maximo de

transacciones por dia, los cuales varian segun los dias de venta.

- Se determina, segun informacion del mercado, un ticket promedio de venta por
delivery un importe de S/63.00 por transaccion.

- El canal delivery representa, para el siguiente plan de negocios, el 30% del total

de la venta del restaurante.

Presupuesto venta diaria, semanal y mensual del canal delivery

Lunes Martes Miércoles Jueves VAEGES FELEL[) Domingo
# de transacciones 35 35 40 45 50 60 70
TKP ] S/ 63.00 S/ 63.00 S/ 63.00 S/ 63.00 S/ 63.00 S/ 63.00 S/ 63.00 S/ 63.00
Total Delivery 30% S/ 2,205.00 S/ 2,205.00 S/ 2,520.00 S/ 2,835.00 S/ 3,150.00 S/ 3,780.00 S/ 4,410.00
Venta Semanal S/ 21,105.00
Venta Mensual S/ 90,450.00

Tabla 16

Determinacion de demanda canal llevar

- Se determina, segun informacion del mercado, un ndmero méaximo de
transacciones por dia, los cuales varian segun los dias de venta.

- Se determina, segun informacion del mercado, un ticket promedio de venta por
Ilevar un importe de S/45.00 por transaccion.

- El canal llevar representa, para el siguiente plan de negocios, el 10% del total de
la venta del restaurante.

Presupuesto venta diaria, semanal y mensual del canal llevar

Lunes Martes Miércoles Jueves VIEGES Sabado Domingo
# de transacciones 10 10 13 15 20 30 30
TKP S/ 45.00 S/ 45.00 S/ 45.00 S/ 45.00 S/ 45.00 S/ 45.00 S/ 45.00 S/ 45.00
Total Llevar 10% S/ 450.00 S/ 450.00 S/ 585.00 S/ 675.00 S/ 900.00 S/ 1,350.00 S/ 1,350.00
Venta Semanal S/ 5,760.00

Venta Mensual

S/ 24,685.71
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Determinada la demanda de los tres canales de venta para un restaurante, se resumen la
venta mensual inicial de un restaurante:

Tabla 17

Resumen Venta Inicial Mensual

Canal Saldn S/ 267,771.43
Canal Delivery S/ 90,450.00
Canal Llevar S/ 24,685.71
Total Venta S/ 382,907.14

La demanda proyectada para el primer afio de operaciones de restaurante brasa Sansa
sede San Isidro se estima en S/4,671,467.14 segun se detalla en el siguiente cuadro, el

cual es considerado como base para el andlisis de las Sede Miraflores y Surco:
Tabla 18

Demanda Proyecta primer afio

Enero Febrero Junio Agosto Septiembre Octubre Noviembre  Diciembre

Participacion 90% 90% 100% 120% 105% 112% 95% 90% 100% 100% 127%

Canal Salén S/ 267,771.43 S/ 240,994.29 S/ 216,894.86 S/ 267,771.43 $/321,325.71 |S/281,160.00 | S/ 299,904.00 | S/ 254,382.86 | S/ 240,994.29 | S/ 267,771.43| S/ 267,771.43 | S/ 340,069.71 | S/ 3,266,811.43
Canal Delivery S/ 90,450.00 S/ 81,405.00 S/ 73,264.50 S/ 90,450.00 S/ 108,540.00 | S/ 94,972.50 | S/ 101,304.00 | S/ 85,927.50 | S/ 81,405.00 | S/ 90,450.00 | S/ 90,450.00 | S/ 114,871.50 | S/ 1,103,490.00
Canal Llevar S/ 24,685.71 S/22,217.14 $/19,995.43 S/ 24,685.71 S/ 29,622.86 S/ 25,920.00 | S/ 27,648.00 | S/ 23,451.43 | S/22,217.14 | S/ 24,685.71 | S/ 24,685.71 | S/31,350.86 | S/301,165.71

Total Venta S/ 382,907.14 S/ 344,616.43 S/ 310,154.79 S/ 382,907.14 S/ 459,488.57 | S/ 402,052.50 | S/ 428,856.00 | S/ 363,761.79 | S/ 344,616.43 | S/ 382,907.14 | S/ 382,907.14 | S/ 486,292.07 | S/ 4,671,467.14

Los meses de febrero, marzo y setiembre se estima una venta inferior a la proyectada en
enero debido al inicio de la etapa escolar (febrero y marzo) y por considerar a setiembre

el mes menos festivo del afio.

Mayo es un periodo importante de ventas ya que se conmemora el dia de la madre y el
dia del trabajo, asi como Julio dado que se tienen dias festivos como el dia del pollo a la
brasa y fiestas patrias. Igualmente, diciembre es el mes mas fuerte de ventas debido a la

campana por fiestas navidefas y de fin de afio.

Se estima que los restaurantes brasa “Sansa” tendrén para el segundo y tercer afio un
crecimiento en ventas de 7%, para el cuarto afio un 5% de crecimiento y para el afio

quinto se estima un crecimiento de 3%, segun se detalla en el siguiente cuadro:



Tabla 19

Crecimiento proyectado Anual de Ventas por Canal

% Part.
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Crecimiento 7% 7% 5% 3%

Canal Salén 70% S/ 3,266,811.43| S/ 3,495,488.23| S/ 3,740,172.40| S/ 3,927,181.02| S/ 4,044,996.46
Canal Delivery | 24% S/1,103,490.00| S/ 1,180,734.30| S/1,263,385.70| S/ 1,326,554.99| S/1,366,351.64
Canal Llevar 6% S/ 301,165.71| S/ 322,247.31| S/ 344,804.63| S/362,044.86 S/ 372,906.20
Total Venta 100% | S/ 4,671,467.14| S/ 4,998,469.84| S/ 5,348,362.73| S/ 5,615,780.87| S/ 5,784,254.29

Finalmente, para la proyeccion de la demanda de los tres restaurantes brasa “Sansa”

ubicados estratégicamente en las zonas de San Isidro, Miraflores y Surco, se contempla

el siguiente presupuesto de venta con una proyeccion a 5 afos.

Tabla 20

Crecimiento proyectado Anual de Ventas por Sede

Sansa San Isidro

% Part.

100%

S/ 4,671,467.14

S/ 4,998,469.84

S/ 5,348,362.73

S/ 5,615,780.87

S/ 5,784,254.29

Sansa Miraflores

98%

S/ 4,578,037.80

S/ 4,898,500.45

S/ 5,241,395.48

S/ 5,503,465.25

S/ 5,668,569.21

Sansa Surco

96%

S/ 4,484,608.46

S/ 4,798,531.05

S/ 5,134,428.22

S/ 5,391,149.63

S/ 5,552,884.12

Ventas Totales

S/ 13,734,113.40

S/ 14,695,501.34

S/ 15,724,186.43

S/ 16,510,395.75

S/ 17,005,707.63

5.1.3.2. Presupuesto de Costo de Ventas

El presupuesto de costos de ventas es calculado sobre la base de la mano de obra directa,

materia prima y los costos indirectos de fabricacion.

Dentro de los costos de mano de obra se tiene a los maestros de produccion y ayudantes

de produccion.

Para la materia prima, se clasifica de la siguiente manera:

e Insumos principales como: pollo crudo de aproximadamente 1,3kg, cortes de carne

de lomo y bife, chorizos, corazén de res y mollejas de pollo, papa nacional e

importada.

e Insumos para las ensaladas: lechuga, betarraga, rabanito, cebolla, tomates, palta.

e Insumos para las bebidas: maiz morado, limon, pifia, canela y azlcar.

e Insumos para las salsas: aceite, aji. huevo, queso, condimentos varios.
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Dentro de los costos indirectos se tiene: agua, luz, teléfono, internet, uniformes, articulos

de limpieza y mantenimiento.

Con lo detallado y con informacion relevante del mercado, se estimada que, para el
presente plan de negocios, el costo de venta para el primer afio de labores representa el
42% de las ventas totales brutas. Para los afos siguientes se proponer alcanzar un 40%
con respecto a las ventas, esto debido al mayor conocimiento del mercado y a la practicas
de eficiencia y productividad que desarrollara durante el proceso de implementacion y

adaptacion del negocio.

5.1.3.3. Presupuesto de Gastos Fijos

Los gastos fijos no dependen de las ventas del restaurante y son constantes, entre ellos
tenemos:
e Gasto de alquiler de local, se considera S/.35.00 por metro cuadrado.

e (Gasto de seguros

e Gasto de seguridad, vigilancia y valet parking.

e  Suministros que incluyen economato, menaje, limpieza y equipos de computo.

e Servicios publicos que contempla el pago de energia eléctrica, gas, agua, telefonia

e internet.
e Gasto de tributos que contemplan impuesto predial y arbitrios.

e Gasto de mantenimiento preventivo de equipos y sistemas.
En la Tabla 21, se detalla el gasto fijo del plan de negocio.
Tabla 21

Presupuesto de Gasto Fijo

Concepto 1 2 3 4 5
Alquiler fijo S/ 504,000 S/ 504,000 S/ 504,000 S/ 504,000 S/ 504,000
Mantenimiento preventivo S/ 18,000 S/ 37,800 S/ 57,600 S/ 64,800 S/ 72,000
Tributos S/ 42,000 S/ 43,260 S/ 44,990 S/ 46,790 S/ 48,662
Seguros S/ 45,000 S/ 46,350 S/ 48,668 S/ 51,101 S/ 53,656
Seguridad / Vigilancia S/ 144,000 S/ 144,000 S/ 151,200 S/ 162,000 S/ 165,600
Valet Parking S/ 90,000 S/ 90,000 S/ 108,000 S/ 120,600 S/ 129,600
Publicidad s/ 80,000 S/ 80,000 S/ 80,000 S/ 82,000 S/ 82,000
Mantenimiento de sistemas S/ 9,000 S/ 9,000 S/ 13,000 S/ 16,000 S/ 20,000
Sevicios Publicos S/ 410,000 S/ 470,000 S/ 490,000 S/ 520,000 S/ 540,000
Suministros S/ 42,000 S/ 46,000 S/ 48,000 S/ 50,000 S/ 52,000

1,384,000 1,470,410 1,545,458 1,617,291 1,667,518
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5.1.3.4. Presupuesto de Gastos Variables

Los gastos variables operativos estan directamente relacionados con la venta y la
productividad del negocio, entre ellos se tiene: alquiler variable.

Se estima que el gasto variable representa el 15% anual de las ventas.

5.1.3.5. Planilla de Operaciones
Dentro de la planilla del personal se estan considerando las posiciones que estan
directamente relacionadas con el funcionamiento del restaurante. Sobre ello se ha

considerado la cantidad de posiciones en relacion con la venta.

En la Tabla 22, se muestran las posiciones laborales que se van a requerir a tiempo

completo.
Tabla 22

Posiciones tiempo completo restaurantes

Lider de Maestro de Ayudante de Supervisor de
restaurante produccion produccion  servicio al cliente
Restaurante - -
. Tiempo Tiempo .
Tiempo completo Tiempo completo
completo completo
Sansa San Isidro 3 3 7 3
Sansa Miraflores 3 3 6 3
Sansa Surco 2 3 5 2

En la Tabla 23, se muestran las posiciones laborales que se van a requerir a tiempo

completo y parcial.
Tabla 23

Posiciones tiempo completo y parcial restaurantes

Asociado de . Asociado de
Cajero

servicio al cliente delivery

Tiempo Tiempo| Tiempo Tiempo Tiempo Tiempo

completo parcial | completo parcial completo parcial
Sansa San Isidro 11 4 3 2 7 4
Sansa Miraflores 9 4 3 2 7 4
Sansa Surco 8 3 3 2 7 4

Restaurante
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Con ello, la cantidad total de posiciones para operar los tres restaurantes es de 106
personas. En adicion a ello se esta considerando una posicion de jefe de operaciones, quien

coordinara directamente con los Lideres de Restaurante.
Tabla 24

Total Posiciones restaurantes

Total de posiciones Total de posiciones

Restaurante . : : Total
a tiempo completo  a tiempo parcial
Sansa San Isidro 37 10 47
Sansa Miraflores 34 10 44
Sansa Surco 30 9 39

Se procedi6 a realizar los célculos del presupuesto de planillas, considerando la
remuneracion basica especificada en el capitulo 4, dando con ello una planilla anual con
beneficios sociales de S/ 2,664,140.35 para el primer afio de operaciones, segun se aprecia
en la Tabla 26, Tabla 27 y Tabla 28.

Asimismo, se precisa que la planilla asociada al costo de venta se refleja en las
remuneraciones de los puestos de Maestro de Produccién y Ayudante de produccion.
Adicional a ello, la planilla de operaciones que comprende area de servicio al cliente,
delivery, cajay lider de restaurante, asciende a un total de S/ 2,067,809.43 para el primer
afio de operaciones, viéndose esto relejado en el flujo de caja operativo. A partir del

segundo afio de operaciones, la planilla representara el 15% de las ventas anuales.



Tabla 25

Cuadro de remuneracion del personal del restaurante - Parte 1

Remuneraciones del personal de restaurante

Remuneracion basica individual S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00 | S/ 1,900.00

Asignacion familiar S/ 10250 |S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102,50 | S/ 10250 |S/ 10250 | S/ 102.50

Remuneracion bésica todo el personal S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00 | S/ 16,020.00

Vacaciones S/ 1,335.00 | §/ 1,335.00 | S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00|S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00 | S/ 1,335.00

Gratificaciones S/ 16,020.00 S/ 16,020.00

Bonificacion extraordinaria S/ 1,441.80 S/ 1,441.80

CTS S/ 5,340.00 S/ 9,345.00

EsSalud S/ 144180 |S/ 144180 |S/ 144180 |S/ 144180 |S/ 144180 |S 144180 |S/ 144180 |S/ 144180 |S/ 144180 |S/ 144180 |S/ 1,441.80 S/ 1,441.80

Costo total S/ 18,796.80 | S/ 18,796.80 | S/ 18,796.80 | S/ 18,796.80 | S/ 24,136.80 | S/ 18,796.80 | S/ 36,258.60 | S/ 18,796.80 | S/ 18,796.80 | S/ 18,796.80 | S/ 28,141.80 | S/ 36,258.60 S/ 275,170.20
Remuneracion basica individual S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00 | S/ 1,600.00

Asignacion familiar S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102.50

Remuneracién basica todo el personal S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00 | S/ 13,620.00

Vacaciones S/ 113500 | S 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00 | S/ 1,135.00

Gratificaciones S/ 13,620.00 S/ 13,620.00

Bonificacion extraordinaria S/ 1,225.80 S/ 1,225.80

CTS S/ 4,540.00 S/ 7,945.00

EsSalud S/ 122580 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80 | S/ 1,225.80

Costo total S/ 15,980.80 | S/ 15,980.80 | S/ 15,980.80 | S/ 15,980.80 | S/ 20,520.80 | S/ 15,980.80 | S/ 30,826.60 | S/ 15,980.80 | S/ 15,980.80 | S/ 15,980.80 | S/ 23,925.80 | S/ 30,826.60 S/ 233,946.20
Asociado de delivery (tiempo completo) 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Remuneracién basica individual S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00

Asignacion familiar S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102.50

Remuneracion basica todo el personal S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50 | S/ 23,677.50

Vacaciones S/ 197313 |S/ 197313 |S/ 197313 |S/ 197313 |S/ 197313 |S 197313 |S 197313 |S/ 197313 |S/ 197313 |S/ 197313 |S/ 197313 |S/ 1,973.13

Gratificaciones S/ 23,677.50 S/ 23,677.50

Bonificacion extraordinaria S/ 2,130.98 S/ 2,130.98

CTS S/ 7,892.50 S/ 13,811.88

EsSalud S/ 213098 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98 | S/ 2,130.98

Costo total S/ 27,781.60 | S/ 27,781.60 | S/ 27,781.60 | S/ 27,781.60 | S/ 35,674.10 | S/ 27,781.60 | S/ 53,590.08 | S/ 27,781.60 | S/ 27,781.60 | S/ 27,781.60 | S/ 41,593.48 | S/ 53,590.08 S/ 406,700.53
Asociado de delivery (tiempo parcial)

Remuneracion basica individual S/ 550.00 | S/ 550.00 | S/ 550.00 | S/ 550.00 | S/ 550.00 S/ 550.00 | S/ 550.00 | S/ 550.00|S/ 550.00 S/ 550.00|S/ 550.00|S/ 550.00

Asignacion familiar S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102,50 | S/ 10250 | S/ 102.50 | S/ 102.50 | S/ 102.50

Remuneracién bésica todo el personal S/ 7,830.00 | S 7,830.00 | S/ 7,830.00 S/ 7,830.00|S 7830.00|S 7830.00|S 783000 S 7483000|S 7830.00|S 7830.00|S 74830.00|S 7830.00

Vacaciones S/ 152258/ 15225 |S/ 152.25|S/ 15225 |S/ 15225 |S/ 15225 |S/ 15225 |S/ 15225 |S/ 15225 |S/ 15225 |S/ 15225 |S/  152.25

Gratificaciones S/ 7,830.00 S/ 7,830.00

Bonificacion extraordinaria S/ 704.70 S/ 704.70

EsSalud S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00 | S/ 1,107.00

Costo total S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 17,623.95 | S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 9,089.25 | S/ 17,623.95 S/ 126,140.40
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Tabla 26

Cuadro de remuneracion del personal del restaurante — Parte 2

Remuneraciones del personal de restaurante

Puestos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Asociado de Servicio al Cliente (Tiempo completo) 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28
Remuneracion bésica individual S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00
Asignacion familiar S/ 10250 | S/ 10250 |S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102,50 [ S/ 102.50
Remuneracion basica todo el personal S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00 | S/ 31,570.00
\acaciones S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83 | S/ 2,630.83
Gratificaciones S/ 31,570.00 S/ 31,570.00
Bonificiacion extraordinaria S/ 2,841.30 S/ 2,841.30
CTS S/ 10,523.33 S/ 18,415.83
EsSalud S/ 284130 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30 | S/ 2,841.30
Costo total S/ 37,042.13 | S/ 37,042.13 | S/ 37,042.13 | S/ 37,042.13 | S/ 47,565.47 | S/ 37,042.13 | S/ 71,453.43 | S/ 37,042.13 | S/ 37,042.13 | S/ 37,042.13 | S/ 55,457.97 | S/ 71,453.43 S/ 542,267.37
Remuneracion basica individual 550.00 550.00 550.00 550.00 | S/  550.00 550.00 | S/ 550.00 550.00 550.00 550.00 550.00 | S/  550.00
Asignacion familiar SI 102.50 SI 102.50 S/ 102.50 S/ 102.50 | S/ 102.50 Sl 102.50 | S/ 102.50 SI 102.50 SI 102.50 S/ 102.50 S/ 102.50 | S/ 102.50
Remuneracion bésica todo el personal S/ 717750 |8/ 717750 |S/ 717750 |S/ 7417750 |S/ 7,17750|S/ 7417750 |S/ 7,17750|S/ 717750 |S/ 7,17750|S/ 717750 |S 717750 S/ 7,177.50
Vacaciones S/ 139.56 | S/ 139.56 | S/ 13956 | S/ 139.56 | S/ 139.56 | S/ 139.56 | S/ 139.56 | S/ 139.56 | S/ 139.56 | S/ 13956 | S/ 139.56 | S/ 139.56
Gratificaciones S/ 7,177.50 S/ 7,177.50
Bonificacion extraordinaria S/ 645.98 S/ 645.98
EsSalud S/ 1,01475|S/ 1,014.75|S/ 1,01475|S/ 1,01475|S/ 1,01475|S/ 1,014.75|S/ 1,01475|S 1,01475|S/ 1,014.75|S/ 1,014.75|S/ 1,014.75|S 1,014.75
Costo total S/ 833181 |S 8331.81|S 833181 |S 833181 |S 8331.81|S 833181 ]S/ 1615529 | S/ 8331.81 | S/ 8,331.81|S/ 833181 |S/ 833181 S/ 16,155.29 S/ 115,628.70
Remuneracion bésica individual S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00 | S/ 1,025.00
Asignacion familiar S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102,50 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102,50 [ S/ 102.50
Remuneracién basica todo el personal S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50 | S/ 10,147.50
\acaciones S/ 84563 |S/ 845.63 | S/ 84563 |S/ 84563 |S/ 845.63 |S/ 84563 |S/ 84563 | S/ 845.63 |S/ 845.63 |S/ 84563 |S/ 845.63 | S/  845.63
Gratificaciones S/ 10,147.50 S/ 10,147.50
Bonificiacion extraordinaria S/ 913.28 S/ 913.28
CTS S/ 3,382.50 S/ 5,919.38
EsSalud S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/ 91328 |S/  913.28
Costo total S/11,906.40 | S/ 11,906.40 | S/ 11,906.40 | S/ 11,906.40 | S/ 15,288.90 | S/ 11,906.40 | S/ 22,967.18 | S/ 11,906.40 | S/ 11,906.40 | S/ 11,906.40 | S/ 17,825.78 | S/ 22,967.18 S/ 174,300.23

Cajero (Tiempo parcial)

Remuneracion basica individual 550 00 550 00 550 00 550 00 | S/ 550 00 550 00 550 00 550 00 550 00 550 00 550 00 550 00
Asignacion familiar S/ 102.50 SI 102.50 S/ 102.50 S/ 102.50 | S/ 102.50 S/ 102.50 102.50 S/ 102.50 SI 102.50 S/ 102.50 S/ 102.50 SI 102.50
Remuneracion basica todo el personal S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00 | S/ 3,915.00
acaciones S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/

Gratificaciones 3,915.00 S/ 3,915.00

S/
S/
S/
76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13 | S/ 76.13
S/
S/
S/
S/

Bonificacién extraordinaria 352.35 S/ 352.35
EsSalud S/ 553,50 |S/ 553,50 |S/ 55350 |S/ 55350 |S/ 55350 |S/ 553.50 55350 | S/ 55350 | S/ 553,50 | S/ 553,50 | S/ 55350 |S/  553.50
Costo total S/ 4544.63 | S/ 4,544.63 | S/ 4,544.63 | S/ 4544.63 | S/ 4,544.63 | S/ 4,544.63 8,811.98 | S/ 4,544.63 | S/ 4,544.63 | S/ 4544.63 | S/ 4,544.63 | S/ 8,811.98 S/ 63,070.20
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Tabla 27

Cuadro de remuneracion del personal de restaurante — Parte 3

Remuneraciones del personal de restaurante

Puestos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Maestro de produccion
Remuneracién basica individual 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500
Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5
Remuneracion basica todo el personal 144225 14422.5 14422.5 14422.5 144225 144225 14422.5 14422.5 14422.5 144225 14422.5 14422.5
Vacaciones 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88 1201.88
Gratificaciones 14422.5 14422.5
Bonificacién extraordinaria 1298.025 1298.025
CTS 4807.50 8413.13
EsSalud 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03 1298.03
Costo total 16922.4 169224 16922.4 16922.4 21729.90 169224 32642.93 16922.4 16922.4 16922.4 25335.53 32642.93|  S/247,730.48
Ayudante de Produccion
Remuneracién basica individual 1025 1025 1025 1025 1025 1025 1025 1025 1025 1025 1025 1025
Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5
Remuneracién basica todo el personal 20295 20295 20295 20295 20295 20295 20295 20295 20295 20295 20295 20295
Vacaciones 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25 1691.25
Gratificaciones 20295 20295
Bonificacion extraordinaria 1826.55 1826.55
CTS 6765.00 11838.75
EsSalud 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55 1826.55
Costo total 23812.8 23812.8 23812.8 23812.8 30577.80 23812.8 45934.35 23812.8 23812.8 23812.8 35651.55 45934.35| S/ 348,600.45
Jefe de Operaciones 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Remuneracion basica individual S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 [ S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00 | S/ 7,500.00
Asignacién familiar S/ 10250 | S/ 10250 S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 10250 | S/ 102.50 | S/ 102.50
Remuneracidn basica todo el personal S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50 | S/ 7,602.50
Vacaciones S/ 63354 S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354 |S/ 63354
Gratificaciones S/ 7,602.50 S/ 7,602.50
Bonificiacion extraordinaria S/ 684.23 S/ 684.23
CTS S/ 2,534.17 S/ 4,434.79
EsSalud S/ 68423 S/ 68423 |S/ 68423 |S/ 68423 | S/ 68423 |S/ 68423 |S/ 68423 |S/ 68423 |S/ 68423 |S/ 68423 |S/ 68423 |S/  684.23
Costo total S/ 8920.27 | S/ 8,920.27 | S/ 8,920.27 | S/ 8,920.27 | S/ 11,454.43 | S/ 8,920.27 | S/ 17,206.99 | S/ 8,920.27 | S/ 8,920.27 | S/ 8,920.27 | S/ 13,355.06 | S/ 17,206.99 S/ 130,585.61
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Dentro de los gastos administrativos se ha considerado los costos de la planilla de

remuneracion del personal de back office, segun el siguiente detalle:

Tabla 28

Remuneracion de personal Back Office

Ingreso por
Remuneracion Recargo al
Puestos Basica consumo
Generalista de RRHH S/ 3,139.00 S/1,000.00
Contador S/ 6,000.00 S/ 1,000.00
Lider de Marketing y Comercial S/ 5,000.00 S/ 1,000.00
Administrador S/ 8,000.00 S/ 2,000.00
Responsable de TI S/ 7,000.00 S/ 2,000.00
Asistente de marketing y comercial S/ 1,500.00 S/ 500.00

Se procedid a realizar los calculos del presupuesto de planillas, considerando la

remuneracion basica, dando con ello una planilla anual con beneficios sociales de S/

536,846.60 para el primer afio de operaciones. A partir del segundo afio de operaciones,

el gasto administrativo representara el 4% de las ventas anuales.

En la Tabla 29 y Tabla 30, se detalla las remuneraciones del personal Back Office.
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Tabla 29

Remuneracion de personal Back Office — Parte 1

Puestos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Administrador

Remuneracion bésica individual 8000 8000 8000 8000 8000 8000 8000 8000 8000 8000 8000 8000

Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5

Remuneracién bésica todo el personal 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5 8102.5

Vacaciones 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21 675.21

Gratificaciones 8102.5 8102.5

Bonificacion extraordinaria 729.23 729.23

CTS 2700.83 4726.46

EsSalud 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23 729.23

Costo total 9506.93 9506.93 9506.93 9506.93| 12207.77 9506.93|  18338.66 9506.93 9506.93 9506.93| 14233.39| 18338.66| S/139,173.94
Contador

Remuneracion bésica individual 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000

Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5

Remuneracién bésica todo el personal 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5 6102.5

Vacaciones 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54 508.54

Gratificaciones 6102.5 6102.5

Bonificacion extraordinaria 549.23 549.23

CTS 2034.17 3559.79

EsSalud 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23 549.23

Costo total 7160.27 7160.27 7160.27 7160.27 9194.43 7160.27| 13811.99 7160.27 7160.27 7160.27| 10720.06] 13811.99| S/104,820.61

Lider de Marketing y Comercial

Remuneracién bésica individual 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000

Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5

Remuneracion bésica todo el personal 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5 5102.5

Vacaciones 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21 425.21

Gratificaciones 5102.5 5102.5

Bonificacion extraordinaria 459.23 459.23

CTS 1700.83 2976.46

EsSalud 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23 459.23

Costo total 5986.93 5986.93 5986.93 5986.93 7687.77 5986.93| 11548.66 5986.93 5986.93 5986.93 8963.39] 11548.66| S/ 87,643.94

Generalista de RRHH

Remuneracion bésica individual 3139 3139 3139 3139 3139 3139 3139 3139 3139 3139 3139 3139
Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5
Remuneracion bésica todo el personal 3242 3242 3242 3242 3242 3242 3242 3242 3242 3242 3242 3242
Vacaciones 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16 270.16
Gratificaciones 3241.91 3241.91
Bonificacion extraordinaria 291.77 291.77
CTS 1080.64 1891.11

EsSalud 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77 291.77

Costo total 3803.84 3803.84 3803.84 3803.84 4884.48 3803.84 7337.53 3803.84 3803.84 3803.84 5694.96 7337.53]  S/55,685.23
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Tabla 30

Remuneracion de personal Back Office — Parte 2

Puestos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Responsable de Tl

Remuneracion bésica individual 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000

Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5

Remuneracién bésica todo el personal 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5 7102.5

Vacaciones 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88 591.88

Gratificaciones 7102.5 7102.5

Bonificacion extraordinaria 639.23 639.23

CTS 2367.50 4143.13

EsSalud 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23 639.23

Costo total 8333.60 8333.60 8333.60 8333.60] 10701.10 8333.60] 16075.33 8333.60 8333.60 8333.60] 12476.73] 16075.33| S/121,997.28

Asistente de Marketing y Comercial

Remuneracion bésica individual 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500
Asignacion familiar 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5 102.5
Remuneracion bésica todo el personal 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5 1602.5
Vacaciones 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54 133.54
Gratificaciones 1602.5 1602.5
Bonificacion extraordinaria 144.23 144.23
CTS 534.17 934.79

EsSalud 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23 144.23

Costo total 1880.27 1880.27 1880.27 1880.27 2414.43 1880.27 3626.99 1880.27 1880.27 1880.27 2815.06 3626.99| S/27,525.61
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A continuacion, se presenta la depreciacion de los activos fijos e intangibles que la

empresa Sansa obtiene, para lo cual se toma en consideracion las siguientes tasas de

depreciacion y afios de vida util:

Tabla 31

Cuadro de Tasa de depreciacion

Rubro q Tasq de_ ) Vida atil

epreciacion
Muebles y enseres 10% 10
Equipos y mobiliarios 10% 10
Computadoras y equipos de sonido 20% 5
Equipos diversos 10% 10
Licencias de Software 10% 10

El contrato de leasing que se realizard para la implementacion del plan de negocio tendré una

duracion de cuatro afios, por lo cual la depreciacién se estimara en dicho periodo. Se considera

tasa de interés de un 8%. anual.

Tabla 32

Cuadro de depreciacion

Forma de

Rubro Pago Precio Total S/ Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Implementacion de Ingenierias Leasing | S/1,307,895.00( S/326,973.75| S/326,973.75| S/326,973.75| S/ 326,973.75 S/ 0.00
Equipos y mobiliarios Leasing | S/1,155,405.00( S/288,851.25| S/288,851.25| S/288,851.25| S/ 288,851.25 S/ 0.00
Equipos de Tecnologia Leasing S/ 281,520.00 S/ 70,380.00| S/70,380.00| S/70,380.00| S/70,380.00 S/ 0.00
Desarrollo de APP (Aplicativo) Caja S/ 97,750.00 S/ 9,775.00 S/ 9,775.00 S/ 9,775.00 S/ 9,775.00 S/ 9,775.00
Planimetrias Caja S/ 24,633.00 S/ 2,463.30 S/ 2,463.30 S/ 2,463.30 S/ 2,463.30 S/ 2,463.30
Implementacién de obras Caja S/ 1,607,010.00 S/160,701.00| S/ 160,701.00| S/160,701.00| S/160,701.00 S/ 160,701.00
Implementacidn de equipos y mobiliarios]  Caja S/152,490.00) S/ 15,249.00| S/15,249.00] S/ 15,249.00| S/ 15,249.00| S/ 15,249.00
Depreciacion Total S/ 874,393.30| S/874,393.30| S/874,393.30| S/874,393.30| S/188,188.30

5.2.  Flujo de Caja

Se detalla los efectos de los cambios de efectivo de un periodo determinado, donde se registre

todos los ingresos en efectivo que se ejecuten de las ventas, asi como las salidas o egresos que

se incurran por la produccion y el servicio que se brinda en cada uno de los restaurantes brasa.
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El flujo de inversion incluira el monto que seré financiado por la entidad bancaria, la cual sera
necesaria para la inversion en activos fijos tangibles. EI monto necesario para completar la

inversion en activos fijos intangibles sera por aportes de capital.
Tabla 33

Flujo de inversion

Afio 0 1 % 2 % 3 % 4 % [ %

Ventas Anuales 13,734,113 100% 14,695,501 100% 15,724,186 100% 16,510,396 100% 17,005,708  100%
Costo de Ventas -5,768,328 -42% -5,878,201  -40% -6,289,675 -40% -6,604,158  -40% -6,802,283  -40%
Gasto fijos Operativos -1,384,000 -10%  -1,470,410 -10%  -1,545,458 -10%  -1,617,291  -10% -1,667,518  -10%
Gasto variables Operativos -2,060,117 -15%  -2,204,325 -15%  -2,358,628 -15%  -2,476,559  -15% -2,550,856  -15%
Planilla Operaciones -2,067,809 -15%  -2,212556 -15%  -2,367,435 -15%  -2,485,807 -15% -2,560,381  -15%
Gastos Administrativo -536,847  -4% -574,426  -4% -614,636 -4% -645,368  -4% -664,729 -4%
Depreciacion -874,393  -6% -874,393 -6% -874,393 -6% -874,393 -5% -188,188 -1%
EBIT 1,042,619 8% 1,481,190 10% 1,673,962 11% 1,806,820 11% 2,571,753  15%
Impuesto -312,786  -2% -444.357  -3% -502,189 -3% -542,046 3% -771526 5%
NOPAT 729,834 5% 1,036,833 7% 1,171,773 7% 1,264,774 8% 1,800,227 11%
Depreciacion 874,393 6% 874,393 6% 874,393 6% 874,393 5% 188,188 1%
Flujo de caja de operacion 1,604,227 12% 1,911,226  13% 2,046,167 13% 2,139,167 13% 1,988,415 12%
Inversion 4,716,312

Inversion en CTN -961,388 -67,297 -72,008 -55,035 -34,672 1,190,400

Flujo de caja libre -5,677,700 1,536,930 1,839,219 1,991,132 2,104,495 3,178,815

5.3. Evaluacion financiera

La estructura de capital / deuda se ha trabajado en base a la capacidad de inversion de los
accionistas y a las caracteristicas del financiamiento. La estructura se detalla en el siguiente

cuadro:
Tabla 34

Fuentes de financiamiento

Total

Fuentes de Financiamiento Valor en Soles (S/.) %

LEASING (1) S/2,744,820| 58.20%
APORTE DE SOCIO (2 S/1,971,492| 41.80%
TOTAL PROYECTADO (1y 2) S/ 4,716,312 100.00%

El financiamiento se realizarg, a traves de un banco local, el cual otorga una tasa de 8% anual.
Es importante mencionar que el banco exige como garantia la infraestructura de la cadena de

restaurantes brasa Sansa.
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El costo de oportunidad asignado para el proyecto es de 14% debido principalmente a:

e Ser una empresa nueva en el mercado.
e El monto del leasing, que asciende a S/2,744,820.00 cuenta con una tasa de 8% anual.

e El andlisis del riesgo del mercado.

Definido el costo de oportunidad, se procede al célculo del Costo de Capital Promedio
Ponderado (WACC), el cual representa tanto la tasa del accionista, como la tasa del leasing,

segun el peso que casa una tenga dentro de la estructura de financiamiento.

El Costo de Capital Promedio Ponderado (WACC) es 9.11%, la cual representa a la tasa de
rendimiento minima requerida que se podria obtener por la inversion a realizar, de manera que

el valor no disminuya.

Tabla 35

Estructura Deuda Patrimonio

Estructura Deuda - Patrimonio

Montos Peso (W) Tasa ('r) (‘'r xw)
Deuda 2,744,820 58.20% 8.00% 4.66%
Patrimonio 1,971,492 41.80% 14.00% 5.85%

5.4. Instrumentos de evaluacién para la toma de decision
Para poder determinar si la inversion a realizar para el presente plan de negocios es rentable y

viable se analiza tres indicadores fundamentales:

5.4.1. Valor Actual Neto (VAN)

Representa como resultado de descontar los flujos futuros del proyecto que se evalla en un
periodo de cinco afios a una tasa de descuento de 9.11% y finalmente se le resta la inversion
inicial.

Con el resultado obtenido se determina que: si el VAN es mayor a cero el proyecto es viable

economicamente, si el VAN es igual a cero se obtiene la rentabilidad esperada, y si el VAN es

menor a cero entonces el proyecto es inviable econémicamente.
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Tabla 36
Calculo VAN
Afio 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja libre 5,677,700 1,536,930 1,839,219 1,991,132 2,104,495 3,178,815
Tasa 9.11%
VAN S/ 2,348,876.95

5.4.2. Tasa Interna De Retorno (TIR)

Es un indicador referencial pero que ayuda a determinar la rentabilidad propia de la naturaleza
del plan de negocio. Para tomar una decision se determinar que, si la TIR es mayor a la tasa de
descuento, el plan de negocio es factible econdmicamente, si la TIR es igual a la tasa de
descuento, el proyecto obtiene la rentabilidad esperada, finalmente si la TIR es menor a la tasa
de descuento el proyecto es no viable econémicamente.

Tabla 37
Calculo TIR

Afio 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja libre 5,677,700 1,536,930 1,839,219 1,991,132 2104495 3,178,815
TIR 22.30%

5.4.3. Periodo de recuperacion (Payback)

Representa el nimero de periodos que se requieren para que se recupere la inversion inicial,
para lo cual se deben de sumar los flujos de efectivo de cada periodo hasta que se recupere el
monto inicial del proyecto, incluyendo la fraccion de un periodo en caso necesario.

Tabla 38

Calculo de Periodo de recuperacion

Afio 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja libre -5,677,700 1,536,930 1,839,219 1,991,132 2,104,495 3,178,815
-4,140,770 -2,301,552 -310,420 1,794,075.36
Periodo 1 1 1 0.15

Payback 3.15
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Finalmente se puede concluir que el plan de negocios es rentable y viable debido a que:

- Cuenta con un VAN positivo de S/2,348,876.95
- LaTIR es 22.30% mayor a la tasa de descuento de 9.11%, y finalmente el periodo de

recupero de la inversion es en aproximadamente 3.15 afios.

5.5.  Andlisis de Sensibilidad

Tomando en consideracion las ventas proyectadas y los costos operativos, se ha realizado el
analisis de sensibilidad, que es de vital importancia para la toma de decisiones y poder asignar
los recursos de manera éptima con el fin de que el plan de negocios sea exitoso. Afadiendo

flexibilidad a los resultados, se pueden manejar mejor la incertidumbre y las limitaciones.

5.5.1. Sensibilidad Unidimensional

Aun si las ventas se reducen en un 15%, el VAN sigue siendo positivo y la TIR superior al
WACC de 9.11%, siempre que todas las demas variables sigan iguales. De igual manera, si los
costos operativos se incrementan en un 15%, seguiria siendo un negocio rentable, teniendo un

VAN superior a 1 millén y una TIR por encima del promedio del costo de capital.
Tabla 39

Andlisis Sensibilidad unidimensional Ventas

VAN TIR
S/2,348,876.95| 22.30%
S/11,673,996.39( S/ 1,151,241.84| 17.63% 85%
S/ 12,360,702.06| S/ 1,705,242.38| 21.54% 90%
S/ 13,047,407.73| S/ 2,216,230.52| 25.10% 95%
ST S/2,348,876.95 22.30% 100%
S/ 14,420,819.07| S/ 3,133,748.10| 31.43% 105%
S/ 15,107,524.74| S/ 3,549,773.79| 34.32% 110%
S/15,794,230.41| S/ 3,942,265.31| 37.07% 115%

Ventas

Ao 1




Tabla 40

Analisis Sensibilidad unidimensional Costos Operativos

Costos

Operativos
Ao 1

A

S/2,348,876.95| 22.30%
S/10,044,535.66| S/ 3,486,060.02| 30.43%
S/10,635,390.70| S/3,106,999.00| 27.57%
S/11,226,245.74| S/ 2,727,937.98| 24.86%
S/11,817,100.78 48,876.9 0%
S/12,407,955.82| S/1,969,815.93| 19.86%
S/12,998,810.86] S/1,552,512.11| 17.33%
S/13,589,665.89] S/1,010,996.36] 14.26%

5.5.2. Anélisis Bidimensional

85%
90%
95%
100%
105%
110%
115%
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En el andlisis bidimensional, se puede observar el panorama méas amplio con las distintas

circunstancias posibles. Resulta muy favorable saber que ante diversos cambios en las variables

(ventas y costos operativos) el VAN sigue siendo positivo, sin embargo, también es fundamental

saber que, si las ventas se reducen en un 15% y los costos operativos se incrementan en un 10%,

el negocio dejaria de ser rentable.

De los 49 escenarios analizados, se tiene que tres de ellos generan un VAN negativo, esto se

presenta principalmente por la reduccion en las ventas en un 10% y el incremento de los costos

operativos en 15% asi como la reduccién de las ventas en un 15% y el incremento de los costos

operativos en un 10%. En caso se registre estos escenarios, el equipo de gerencia de la empresa

deberia establecer estrategias para minimizar el riesgo, entre las cuales podemos mencionar las

siguientes alternativas:

- Reevaluar el marketing mix (precio, plaza, otros).

- Seguir buscando eficiencia operativa en el negocio.

- Reducir la capacidad de los locales (menor metraje).

- Diversificacion de la oferta de la carta.

- Evaluar nuevos segmentos de mercado.



Tabla 41

Andlisis bidimensional

al 85%
al 90%

Ventas al 95%

Ao L 105%

al 110%
al 115%

al 100%

110

VAN Costos Operativos

4,716,311.99 al 85% al 90% al 95% al 100% al 105% al 110% al 115%

11,673,996.39 | 1,826,519.74| 1,447,458.71| 1,068,397.69| 689,336.67| 310,275.65| -350,591.42| -892,107.16
12,360,702.06 | 2,420,561.61| 2,041,500.59| 1,662,439.57| 1,283,378.55| 904,317.52| 324,638.21| -216,877.54
13,047,407.73 | 2,971,591.09| 2,592,530.07| 2,213,469.04| 1,834,408.02| 1,455,347.00( 956,855.43|  415,339.68
13,734,113.40 | 3,486,060.02 3,106,999.00 2,727,937.98 1,969,815.93] 1,552,512.11| 1,010,996.36
14,420,819.07 | 3,969,191.35| 3,891,190.84| 3,211,069.30| 2,832,008.28| 2,452,947.26| 2,073,886.23| 1,575,315.43
15,107,524.74 WEWVIWISERYA 4,046,197.35| 3,667,136.33| 3,288,075.30| 2,909,014.28| 2,529,953.26| 2,112,570.21
15,794,230.41 EEEIYNLIWZIWWYENEIRA] 4.099,669.18| 3,720,608.16| 3,341,547.13| 2,962,486.11| 2,583,425.09
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5.6.  Punto de equilibrio
El punto de equilibrio es el nivel de ventas minimo que hace que los costos totales igualen a los

ingresos, es decir, la venta minima necesaria para no tener pérdidas y que el beneficio sea cero.

El analisis del punto de equilibrio se realiz6 en términos de ventas por afio, teniéndose que para
el afio 1 se debe generar unas ventas que asciendan a S/11,309,417. A partir de esta cifra, el

negocio empieza a generar ganancias.
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Conclusiones
La cadena de restaurantes brasa Sansa, se encontrara estratégicamente ubicada en los
distritos de San Isidro, Miraflores y Santiago de Surco. Se eligio estos distritos debido a que
poseen un alto nimero de centros empresariales, asi como se encuentra focalizado en estos
distritos el mayor grupo socioeconémico A, By C.
Cada restaurante tendra un area de 400 m2, donde el 65% sera utilizado para el area de salon
y se optimizara el 35% para el area de produccion, para lo cual se propone contar con
procesos automatizados generando eficiencia sin perder la esencia artesanal del producto
final.
La coyuntura de la COVID -19 generd que las empresas se adapten rapidamente y avancen
en cuanto a su transformacion digital, lo cual trajo consigo oportunidades de crecimiento
tanto en digitalizacion, donde el 91.4% de la poblacion del Perd, segln el INEI, posee
celular; y en crecimiento del e-commerce, sobre todo en el sector de restaurantes.
La principal ventaja competitiva que Sansa posee es contar con un aplicativo movil propio,
donde el cliente podré elegir su restaurante, realizar una reservacion que incluya horario y
ubicacion de mesa, detallar el pedido y realizar el pago anticipado, logrando asi agilizar el
tiempo justo del cliente y optimizar la rotacion de las mesas en salon.
Segun el sondeo de mercado realizado méas del 87% de los encuestados tiene una hora o
menos para almorzar y como elemento influyente de eleccidn del restaurante es la ubicacion,
seguido del grato ambiente. Por lo tanto, Sansa propone brindar un servicio sin espera, de
alta calidad y en un ambiente acogedor.
Del sondeo de mercado realizado, més del 94% de los encuestados utilizaria un aplicativo
movil que le permita reservar una mesa en un horario determinado y ademas el 60% de los
encuestados visitaria un restaurante de brasa entre 1 a 2 veces por semana de contar con el
aplicativo movil.
La estructura organizacional del Sansa es horizontal y flexible con una solida cultura
empresarial basada en su vision, mision y valores organizaciones, que busca transcender en
las personas, consiguiendo altos estandares de eficiencia y productividad, teniendo como
facilitador a la tecnologia, para lograr asi ingresos y resultados sobresalientes que superen a

la industria.
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La inversion inicial por los tres restaurantes es de S/4,716,312, lo cual se estima recuperar
en un periodo de 3.15 afios. Segun la politica de la empresa se considera un periodo de
recuperacion razonable ya que la expectativa del tiempo de retorno es menor a la mitad del
tiempo proyectado en el flujo de caja (5 afios).

El VAN financiero es de S/2,348,876.95, el costo promedio ponderado de capital (WACC)
es del 9.11%y la TIR del proyecto es de 22.30%, lo cual valida que la propuesta de plan de
negocio es factible y rentable, dado que se esta superando las expectativas del inversionista
y se esta creando valor.

Los andlisis de sensibilidad unidimensionales (ventas y costos operativos) demuestran que el
proyecto sigue siendo rentable ante la incertidumbre y las limitaciones, ya que aun si las
ventas se reducen en un 15%, el VAN sigue siendo positivo y la TIR superior al WACC,
siempre que las demas variables (costos operativos y depreciacion) sigan iguales. Asimismo,
si los costos operativos se incrementan en un 10%, seguiria siendo un negocio rentable,
teniendo un VAN superior a los 1.1 millones y una TIR por encima del promedio del costo
de capital.
A partir del anélisis de sensibilidad bidimensional se puede concluir que, ante diversos
cambios en las variables de ventas y costos operativos, el VAN del proyecto sigue siendo
positivo. De los 49 escenarios analizados, se tiene que tres de ellos generan un VAN negativo,
esto se presenta principalmente por la reduccion en las ventas en un 10% y el incremento de
los costos operativos en 15% asi como la reduccion de las ventas en un 15% y el incremento
de los costos operativos en un 10%. Este analisis es clave para la toma de decisiones segln
los cambios que se puedan presentar en el entorno, dando énfasis en el impulso de las ventas.
La venta minima necesaria para poder cubrir los gastos fijos y variables sin incurrir en
pérdidas deberia ser S/11,309,417 en el afio 1.
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