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RESUMEN

El disefio de un plan de negocios para la creacion de una cafeteria boutique
ha sido fundado por la creciente demanda hacia el consumo del café en
establecimientos de este tipo. Como ha sido detectado mediante la encuesta hacia
los pobladores del distrito de Pimentel y la entrevista a un especialista quien
confirmé esta hipotesis.

El objetivo entonces, de este trabajo representd el disefiar un plan de negocios
eficiente y rentable en términos econdmicos, estratégicos y operacionales que
lleven a que sea un negocio sustentable a lo largo del tiempo. Enfocando la

investigacion hacia el tipo descriptiva — propositiva de disefio no experimental.

La cuantificacion de los datos para el sondeo de mercado y estimacion de la
demanda fue llevada a cabo mediante las técnicas de encuesta y entrevista. La
exposicién de los resultados y su posterior analisis evidenciaron la alta demanda
del distrito de Pimentel hacia el consumo de café, dando oportunidad para el disefio

de este plan de negocios.

Realizada la propuesta con su respectivo detalle se concluy6 que el disefio
del plan de negocios arroja para sus indicadores de rentabilidad econdémica
financiera un valor actual neto (VAN) de S/.41,107.20 y una tasa interna de retorno
(TIR) del 52%. Indicando de esta manera que la propuesta genera rentabilidad y

solvencia.

Palabras claves: Plan de negocios, cafeteria, demanda, rentabilidad.



ABSTRACT

The design of a business plan for the creation of a boutique cafeteria has been
founded by the growing demand for coffee consumption in establishments of this
type. As has been detected through the survey of the residents of the Pimentel

district and the interview with a specialist who confirmed this hypothesis.

The objective, then, of this work was to design an efficient and profitable
business plan in economic, strategic and operational terms that would make it a
sustainable business over time. Focusing the research towards the descriptive -

propositive type of non-experimental design.

The quantification of the data for the market survey and demand estimation
was carried out through the survey and interview techniques. The presentation of
the results and their subsequent analysis evidenced the high demand of the district
of Pimentel towards coffee consumption, giving opportunity for the design of this

business plan.

Once the proposal was made with its respective details, it was concluded that
the business plan design shows a net present value (NPV) of S/.41,107.20 and an
internal rate of return (TIR) of 52% for its indicators of economic and financial
performance. Indicating in this way that the proposal generates profitability and

solvency.

Keywords: Business plan, cafeteria, demand, profitability.
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I: INTRODUCCION

El presente estudio tiene por finalidad la incorporacion de una cafeteria
denominada boutique en segundo término por ser un establecimiento que ofrece
comodidad, calidad y elegancia. El distrito de Pimentel fue el escogido para la
implementacion del mencionado proyecto, ya que por temas de estudio y analisis
este representa potencialmente un mercado que puede cubrir las expectativas y
con un poco de suerte superar las proyecciones que han sido plasmadas dentro del
presente texto. El desarrollo de los sectores comerciales, industriales y de demanda
del café y sus derivados son la base que conllevan a invertir en este mercado y

producto especifico.

1.1. Realidad Problemaéatica

La esencia de un plan de negocio esta centrada en la idea de hacer empresa
en un mercado que no esta siendo atendido por las empresas locales en actividad,
estudiando los factores tanto externos como internos ademas considerando todos
los aspectos posibles, que tendran un impacto negativo o positivo en nuestra futura

empresa.

Temas como el mercado al que la empresa va a dirigirse, la evolucién
previsible del mismo, las empresas de la competencia, la politica comercial a seguir,
las ventas esperadas, los recursos técnicos y econdémicos necesarios, etc., deberan
definirse y estudiarse con el maximo detalle antes de iniciar la creacion de la

empresa. (Zorita, 2015, parr.3).

Arellano (2017) sefala que en su “Estudio Nacional del Consumidor Peruano”
nos da como informacion relevante que el principal habito de compra que tienen los
consumidores peruanos esta dirigido hacia el sector de alimentos. Dicho informe
muestra que un plan de negocio que tenga como concepto el rubro de la
alimentacion tendra respaldo por parte de la poblacion ya que es uno de los rubros

gue tiene un crecimiento sostenible y progresivo.

En el Peru el consumo per capita de café es de 800 gramos una cifra baja en
comparacion con los paises que también son productores de café en esta parte del
continente como Brasil y Colombia con 4k y 2k respectivamente. Es por eso que el
Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI) y la Junta Nacional del Café (JNC)
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vienen trabajando para impulsar un mayor consumo interno del café en sus

diferentes presentaciones (La Republica, 2015).

Segun un estudio de revista médica britanica British Medical Journey (BMJ) el
consumo moderado de café, puede beneficiar la salud de una persona reduciendo
la posibilidad de algun tipo de cancer en un futuro, reducir el riesgo de sufrir
problemas cardiacos y disminucién de enfermedades relacionadas al higado.
Gulland (2017) explica:

“Los investigadores encontraron que beber tres tazas de café al dia se asocio
con el mayor beneficio en términos de enfermedad cardiovascular, enfermedad

coronaria y accidente cerebrovascular, en comparacion con no beber café”
A Nivel Internacional

Avila , Silva , & Bermeo (2015) afirman en el articulo “Plan de Negocios para
crear una empresa: argumentos tedricos e investigativos”, donde se refleja el
analisis de un numero limitado de tesis, articulos y revistas cientificas que tienen
como tema a tratar la elaboracion e importancia de un plan de negocio. Se centra
principalmente en el concepto que dan los autores investigados y rescata las
similitudes que tienen estos para darle a los emprendedores esta herramienta de la
forma mas sencilla y completa. Para resumir, nos dice que este documento es
indispensable a la hora de dar inicio a un negocio, para no incurrir en riesgos que

puedan poner en peligro la marcha de la nueva empresa ni en costos innecesarios.

Colque (2017) sostiene en su articulo “La Ingenieria de Negocios como
herramienta de evaluacion de proyectos de emprendimiento” esta investigacion
tuvo como objetivo identificar los procesos de ingenieria para evaluar las ideas
innovadoras de negocio plasmado en un proyecto de emprendimiento, fue aplicado
a estudiantes de la Carrera de Administracion de Empresas del ultimo ciclo de
estudios. Relata que muchas de las ideas de negocio han fracasado ya que entran
al mercado sin conocerlo asi mismo no conocen los procesos productivos ni tienen
respaldo financiero, como otros factores que deberian ser estudiados antes de la
implementacion del negocio esto ya que el mercado tiene opiniones y reacciones

diferentes respecto a un producto o servicio especifico.

Sierra (2014) sefala en su articulo “Actitudes y habitos de consumo de café

en Colombia: Tradicién y Bienestar”, el articulo arroja informacién sobre habitos de

13



consumo por parte del mercado colombiano hacia una bebida considerada como la
mas representativa de dicho pais, asi mismo considerando que es uno de los
mayores productores y exportadores de café en el mundo. Refleja que por ser la
bebida nacional es la mas apreciada contando con una penetracién en hogares que
superan el 80% de todos los estratos sociales, destaca que esto ha propiciado un
auge para las tiendas especializadas en café que introducen una variedad de

preparaciones que tienen aceptacion inmediata por parte del mercado colombiano.

Ossenblok (2018) en una de sus recientes publicaciones de blog que lleva
por nombre “El imparable crecimiento de las cafeterias de especialidad ;Nos
estamos olvidando de algo?”. Muestra la realidad del boom de las cafeterias, y es
gue en Praga en menos de dos afios han abierto 200 cafeterias, contrastando el
incremento de la demanda por el café en sus diferentes especialidades y
presentaciones. Indica que una de las mayores oportunidades a considerar en un
mercado de rapido crecimiento es la de ofrecer experiencia grata a los clientes y la
educacion al equipo de trabajo, de esta manera se puede no caer en errores y mas

bien transformarlos en oportunidades para poder diferenciarse de la competencia.

Sanchez (2015) sefiala en este articulo titulado “El café, la cafeina y su
relacion con la salud y ciertas patologias” donde se propone estudiar la relacién del
café y la cafeina en la salud y trato para algunas patologias. Para el detalle de la
investigacion baso su método utilizando revisién bibliografica y busqueda de
articulos que tengan peso cientifico. Los resultados generales indican que el café y
la cafeina se pueden utilizar como parte de tratamientos y/o prevencion de distintas
enfermedades asi mismo el consumo moderado presenta beneficios para la

mayoria de patologias que fueron estudiadas.
A Nivel Nacional

Andia & Paucara (2014) sefiala en su articulo “Los planes de negocio y los
proyectos de inversion: similitudes y diferencias” dan informacién relevante para
saber discernir sobre lo que es un plan de negocio de un proyecto de inversion, se
hace uso de conceptos y definiciones para sintetizar los términos de manera
sencilla, diferenciarlos y reconocer su similitud. Se muestra a dichos términos como
similares y que surgen a la existencia de insatisfaccion de los usuarios de algun

producto o servicio, asi mismo los proyectos de inversion discurren de un plan de
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negocio ya que el primero se usa de manera organizacional y el ultimo mencionado

respecta a una tendencia mas personal de negocios.

Guerra (2014) sostiene en su articulo “El poder de la investigacién en un plan
de negocio” describe la relacion entre la investigacion de mercado y su importancia
para la efectividad de un plan de negocio, destaca el manejar informacion del
contexto en el que se desarrollara el futuro negocio para enfocar de correctamente
el estudio del mercado ya sea invirtiendo en una agencia especializada o de manera
individual. Asi mismo exige a los emprendedores este primer paso para luego
elaborar el plan de negocio y repercute en la idea de que este plan necesariamente
se tiene que hacer anualmente justificandose en que el mercado actual es

cambiante y dinamico.

Gonzales , Sdnchez, Ferndndez, & Céspedes (2017) sefala a través de la
publicacion de su estudio “Mercado del café peruano” analiza los estudios diversos
en segmentos especificados del mercado para asi tener una conclusion y
compresion del negocio del café de manera global, teniendo en cuenta la
informacion basica y justa de mercado esperando que influya en el fortalecimiento
y dinamismo del mercado de café en expansion. Dentro de su andlisis para las
nuevas tendencias de consumo se afirma que el mercado mundial a través de las
grandes empresas como “Nestlé y Starbucks” son las principales responsables de
qgue el consumo del café siga creciendo, siendo la diversidad de presentaciones
con las que se comercializa este producto la principal carta para los nuevos

consumidores.

Pymex (2017) afirma que el ranking de los 10 negocios mas rentables dentro
de nuestro pais desde el rubro tecnoldgico hasta el textil, como segundo negocio
mas rentable se ubica el rubro de restaurantes y cafeteria, indicando que es un
sector que no deja de ser rentable debido a la gran demanda de consumo de

alimentos fuera del hogar.

Benites (2016) el ministro de Agricultura y Riego sefala en su publicacion de
caracter informativo nos da a conocer la realizacion de la primera Feria
Internacional del café (FICAFE) que tiene como uno de los principales propdsitos

de la actividad elevar el consumo per capita de café a nivel local, regional y
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nacional. De esta manera se busca la generacion de negocios que impulsen este

consumo.
A Nivel Local

El distrito de Pimentel es una de las zonas mas conocidas dentro del
departamento de Lambayeque, especialmente por su balneario y recreos que
ofrecen comidas tipicas del norte. Como zona turistica se posiciona como el
principal atractivo turistico segun Andina (2018) incentivando el consumo por los
productos ofrecidos y uso de los servicios que se encuentran. Como resultado una
zona bastante atractiva para la inversién de negocios novedosos que representan

potencial de crecimiento tanto para el emprendedor como para el mismo distrito.

No se puede ser ajeno a la gran concentracion de personas, turistas
nacionales y extranjeros, que van a pasar una tarde — noche al balneario de
Pimentel para pasar un rato familiar o amical, y para no olvidar se debe aprovechar
la incentivacion que dara las autoridades competentes para el mayor consumo per
— capita de café en los proximos afios, puesto que si esto no se consideraria
conllevaria a perder una oportunidad Unica para abrir mercado dentro de una ciudad

gue esta siendo explotada recientemente.

Resulta entonces sugestivo una idea de negocio que cumpla con las
condiciones que presenta el mercado. Con un riesgo de por medio se desarrollara
el disefo del plan de negocios para controlar y minimizar esta variable para que de

esta manera se proteja la inversion y al inversionista.

La idea del plan de negocio constituye en una elaborada y disefiada cafeteria
gue funcionara como un centro confortable y de relajo para los visitantes dentro del
distrito de Pimentel, funcionard como una “boutique” ya que estara orientada a la
percepcion del cliente ofreciendo café de primera y servicio que los mantenga

satisfechos y contentos.

La eficacia de la administracion radicara en los planes operativos que han sido
diseflados dentro de este proyecto, desde el plan de marketing hasta el plan
financiero. Conllevaran a que se proyecten ventas hacia nuevos consumidores y

reducir los riesgos de inversion.
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1.2. Trabajos Previos
A Nivel Internacional.

Mendoza & Bernal (2014) Guayaquil, en su tesis titulado “Plan estratégico
para la creacion de una cafeteria en la ciudad de Manta”, tuvo como objetivo el
desarrollo de un plan estratégico para la implementacion de una cafeteria que tenga
categoria en la ciudad de Manta basando su investigacion en proyecciones,
consultas y financiamiento para la correcta ubicacién del establecimiento, la
muestra tomada fue de unas 322 habitantes de la ciudad con un rango de edad de
entre 15 y 64 afios. Las conclusiones a las que llego el autor es que muchas
personas no visitan las cafeterias porque estan en una ubicacién no adecuada. Los
clientes prefieren una cafeteria con respecto a otra debido a la ubicacion o el tipo
de servicio que ofrece asi mismo los productos variados. El precio de los productos
es lo primero que reconoce un cliente busca un precio accesible y un producto de
calidad, estos dos Ultimos destacan como aspectos fortalecedores para el
posicionamiento del negocio. Asi mismo la infraestructura que posee el
establecimiento es la principal razén por la cual se ven atraidos los clientes y

nuevos consumidores.

La investigacion realizada por estos dos autores en el vecino pais ecuatoriano
permite confirmar la importancia y relevancia del desarrollo de un plan estratégico
dentro de la elaboracion de un plan de negocio en este caso una cafeteria, asi
mismo las caracteristicas de la muestra (edad) estudiada permite la identificacion
de ciertos indicios de consumo, para la implementacion de estrategias que focalicen

estas peculiaridades del consumidor, creando una ventaja sobre la competencia.

Alvarado, Granados, & Torres (2014) México, en su propuesta “Creacion de
una nueva cafeteria” describen a las cafeterias como uno de los negocios en auge
en los ultimos afios debido a la evolucién que han tenido en innovacion, basandose
en la demanda de los consumidores. El objetivo de la investigacion fue la creacion
de una nueva cafeteria con un concepto totalmente revolucionario fuera del
establecimiento Unidad Profesional Interdisciplinaria de Ingenieria y Ciencias
Sociales y Administrativas (UPIICSA) a fin de generar utilidades con la idea de
negocio, para esta investigacion el segmento analizado se enfoca en la escuela

UPIICSA del cual se rescato la muestra. Las conclusiones a las que llego este autor
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después de haber realizado todos los estudios fue: Aceptacion por parte de la
comunidad estudiantil por medio de la encuesta, sensibilidad al precio, consumidor
enfocado a un servicio con caracteristica diferentes (instalacién de red inalambrica),
denota una gran ventaja respecto a la competencia debido a que el servicio seria
unico dentro del mercado donde se piensa desenvolver que ofrece se los costos y
gastos considerados en el proyecto son aceptables permitiendo estar en el rango
de precios que quiere el consumidor, esto deja base para la implementacién a la

realidad de dicho proyecto.

La sensibilidad a los precios es una de las caracteristicas que presentan los
consumidores hacia las cafeterias por eso es importante que el plan de negocio a
desarrollar presente precios accesibles para el publico, ademas el analisis hacia la
competencia nos da informacién que permitird una estrategia para cubrir las nuevas
necesidades que tengan los consumidores, en el caso anterior la instalacién de una
red inalambrica, asi mismo se presenta al negocio de la cafeteria como un proyecto
con una inversion considerable pero a la vez aceptable que puede ser financiada
por diversos medios y que después de un breve periodo de tiempo genere utilidad

para duefio o accionistas.

Respaldiza, Ruiz, & Duboy (2014) Chile, en su investigacién de seminario el
cual lleva como titulo “Plan de Negocios Cafeteria Guillo” este tiene por objetivo el
emprendimiento de un negocio familiar basado en el estudio de la industria, sus
clientes y competidores para entender las necesidades del mercado y su
funcionamiento. El publico objetivo es el mercado femenino de entre 25 y 45 afios,
esto debido a que la cafeteria contara con un servicio de “jardin” donde las madres
puedan dejar a sus hijos y relajarse unos minutos disfrutando de una merienda
exquisita. Dentro de la evaluacion financiera se presenta un Valor Actual Neto
(VAN) y una Tasa Interna de Retorno (TIR) positivos, ademas se considera como
en el caso anterior una inversion que es aceptable y que después de un tiempo

traeria utilidades.

Teniendo en cuenta el objetivo de la investigacién se puede deducir que el
emprendimiento de un negocio ya no se toma a la ligera, debido a que los negocios
por mas pequefios que puedan ser estan llevando una investigacion y analisis del
mercado donde quieren realizar sus operaciones. Se puede identificar que después

de un analisis del entorno les brindo informacion necesaria para poder identificar
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un nicho de mercado desatendido, en este caso las mujeres, y crear una estrategia

de diferenciacion para llegar a este publico y convertirlos en consumidores.

Vallejo (2014) Quito, en su investigacién titulada “Plan de negocios para la
creacion de una Cafeteria — Cultural ElI Café — Tal Especializada en bebidas y
entremeses a base de café en el sector de Cumbaya” su objetivo fue determinar si
el plan de negocios es factible y rentable dentro de un mercado competitivo que
ofrece multiples opciones para los clientes centrandose en la caracteristica de los
productos, condiciones del segmento, perfil psicografico, entre otros. La muestra
gue se tomo fue de los mismos habitantes de la jurisdiccion de Cumbaya. Se
concluy6 que la viabilidad del proyecto esta respaldada por la aceptacion del
segmento de consumo al que va dirigido segun la investigacion de campo. Las
estrategias de éxito dependeran de manera principal en el conocimiento del capital
humano mas que en la gestion de activos tangibles del negocio. El concepto de
espacios abiertos con vistas que causen impacto en el cliente son los que mas
gustan a los clientes debido a que ameniza un ambiente de reuniones y encuentros

agradables.

En este Ultimo proyecto el autor encuentra una ventaja con respecto a sus
competidores en su recurso humano, esta planteando una estrategia que involucre
al capital humano que va a ser contratado como los principales hacedores del éxito
del negocio asi mismo nos da una pista de que el consumidor gusta de ambientes
agradables y acogedores, de espacios abiertos para disfrutar de sus reuniones.
Esto es importante para la investigacion que se pretende realizar ya que podriamos
orientar una estrategia similar al autor de este proyecto y tener en cuenta aspectos
pequefios pero importantes que pueden hacer de nuestro negocio un lugar Unico

donde puedan ir los consumidores a degustar de los productos que ofrecemos.

Quiroga & Marmolejo (2014) México, en su estudio titulado. “Evaluacion de
factibilidad de un proyecto de inversion enfocado al establecimiento de una
cafeteria” destaca la importancia en la relacién habitos de consumo de café —
demanda, por parte del mercado mexicano. Hace mencién al crecimiento y
expansion de la ciudad de Rio Bravo creando un nicho de mercado que no esta
siendo explotado, justificando de esta manera la oportunidad para el servicio de
cafeteria. Después de hacer el analisis de mercado, financiero y legal el autor

concluye que el aumento del negocio del café propicia un ambiente de oportunidad
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para la implementacion del servicio, la demanda del grano por consumidor
(consumo per — capita) va en aumento apoyando la aceptacion que tendria la
cafeteria, las nuevas tendencias de consumo de café han creado espacios para
gue personas de todas las edades se rednan a degustar las presentaciones que

ellos prefieran y en el momento que lo deseen.

Dentro de la investigacion queda demostrado la relacién que tiene el indice
de consumo per capita de café con la demanda del mismo, se puede deducir que
la relacién que tienen estas dos variables es directa puesto que a mayor indice de
consumo mayor demanda de café. Si partimos con esta deduccion, como ya lo
hemos mencionado antes, en nuestro Pais hay una preocupacion por parte de las
autoridades para incentivar el mayor consumo de café dando respaldo al servicio
de cafeteria asi mismo los nichos de mercado generalmente suelen presentarse
como una oportunidad de ganar mercado dentro de una ciudad que presenta varios

competidores.

Burbano & Ofa (2016) Quito, en su investigacion titulada. “Proyecto de
factibilidad para el disefio de una cafeteria y creacién de procesos operativos en el
hostal New Bask”, tienen como objetivo la diversificacion de la oferta de los
servicios del hostal New Bask ofreciendo una cafeteria y redisefiando sus procesos
operativos, para la satisfaccion del cliente. Se utilizé la encuesta como técnica de
recoleccion de datos y una muestra representativa de los colaboradores y
huéspedes del hostal. Los autores concluyeron que el barrio La Mariscal donde se
concentra una gran de demanda insatisfecha se ha convertido en un polo de
atraccion para la inversion y es razonable ubicar la cafeteria en dicho sector. Los
andlisis de indicadores arrojaron que el nivel de rentabilidad del proyecto es
aceptable debido a que la inversion no es muy alta pero necesita gran
concentracion de publico, el talento humano es una de las caracteristicas mas
importantes para el desarrollo del negocio, el crecimiento del sector turistico es
constante por ende hay mucha probabilidad de un auge del sector gastronémico y

hotelero, por ello el negocio de cafeteria se ve respaldado por este incremento.

Para resaltar que los estudios de inversidon en un escenario econémico de
crecimiento constante siempre resultan favorables con una buena estrategia de
implementacion de negocio como en este caso el barrio La Mariscal en la ciudad

de Quito, el indicador después de su respectivo analisis nos da datos basicos pero
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relevantes para este tipo de negocio: Inversién aceptable, talento humano y
crecimiento del sector gastrondmico. Esta informacion se puede corroborar con la
actualidad de nuestro pais puesto que se vive en una realidad similar y concluir que
un establecimiento que tenga relacién con la gastronomia y sector turistico tendra

aceptacion.

Delgado (2015) México, en su tesis titulado “Diagndstico de un Negocio del
Giro Alimenticio” que tuvo como principal objetivo realizar el diagnéstico de
operacion para una cafeteria en jurisdiccion de Alvaro Obregon — México DF.
Teniendo como finalidad la evaluacién de las oportunidades y sus respectivas
propuestas de mejora. Dentro de su estudio como panorama general considera, la
diversificacion de productos que ofrecen las cafeterias estan siendo mucho mas
solicitados ya que son vistos como productos nutritivos, el momento perfecto para
gue el duefio de la cafeteria establezca mejoras y el posterior crecimiento del
negocio es cuando el mercado comienza a mostrar crecimiento. El nicho de
mercado identificado es el publico que consume productos nutritivos y sanos dentro
de los ultimos afios. Como principal resultado después del diagnéstico, recomienda
que toda empresa 0 negocio tenga una planeacién previa antes de la
implementacion al mercado, también la importancia de conocer el espacio externo
en el que se desarrollan y de acuerdo a esto se proponga planes de mejora o

aprovechamiento de las oportunidades para una mejor administracion.

El diagnostico o estudio de algunos factores antes de la implementacién de
un negocio al mercado permiten evitar algunos percances que se podria tener en
el futuro. Por ello el autor destaca la importancia de la planeacion como
recomendacion asi mismo nos da recomendaciones de cémo aprovechar las
oportunidades de crecimiento a partir de los indices macroeconémicos y la

identificacion de un nicho de mercado a donde pueda dirigirse nuestro negocio.
A Nivel Nacional

Arias, Jabbour, & Prias (2015) Lima, en su estudio titulado “Plan de negocios
para implementar un médulo de cafeteria en San Isidro” para obtener el grado de
Magister en Administracion. Este plan de negocio presentado se caracteriza por
estar ofrecido a un nicho de mercado en especifico como lo es el distrito empresarial

y financiero de San Isidro donde se pudo identificar una demanda potencial. El tipo
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de muestreo fue un muestreo aleatorio sistematico y tamafio de la muestra fue de
384 personas que fueron encuestadas en la zona de influencia. Como principales
conclusiones a las que llegaron los autores fueron las siguientes: El andlisis del
macro y microentorno resultan favorables para el negocio propuesto. Se detecto
una necesidad no totalmente satisfecha en la zona. El sector se presenta como
dinamico y presenta nichos de demanda para explotar. El sector esta en la etapa
de crecimiento por lo que es propicio para invertir, buscando generar ventaja

competitiva a través de los atributos més valorados: calidad, servicio y ambiente.

Un mercado que no esta siendo atendido representa para los emprendedores
una oportunidad de hacer negocio siempre analizando los factores criticos del que
va a depender su éxito. Podemos rescatar de las conclusiones que después de las
investigaciones realizadas se menciona el crecimiento del sector o el rubro del
negocio haciendo oportuna la inversion siempre considerando los aspectos que
prefieren los posibles consumidores, ademas su andlisis de macroentorno resulta
favorable dando a entender que para el desarrollo de este servicio se presentan
mas oportunidades que amenazas haciendo que de esta manera la implementacion

y el posterior crecimiento de la empresa sea propicia.

Almeida (2015) Lima. En su tesis titulado “Estudio de Pre — Factibilidad para
la implementacion de una cadena de cafeterias con servicio especializado de Drive
— Thru en Lima Metropolitana” pone en evidencia que a pesar del acelerado
crecimiento del consumo de café alrededor del mundo dentro de nuestro pais
todavia hay nichos por cubrir y explotar. Tiene como objetivo principal la
implementacion de una cadena de cafeterias basadas en un servicio veloz e
innovador como respuesta a los negocios deficientes de “Pick & Go” que no se han
desarrollado de manera adecuada. La principal conclusion a la que llego el autor
después del respectivo andlisis estratégico, mercado, técnico, legal, organizacional
y financiero fue el siguiente: Debido al incremento de consumo del café y un entorno
politico y economico favorables es viable efectuar la cadena de cafeterias, esta idea
gozara de aceptacion para el segmento de personas de entre 25y 35 afios de nivel
socioeconomico A y B que lleven una vida agitada para que el concepto de “Drive

— Thru” se adapte.

Si se analiza desde un enfoque mas deductivo el estudio de este autor se

puede decir que las necesidades basicas de los consumidores parecieran estar
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cubiertas por los competidores u ofertantes, pero demuestra que no es asi ya que
siempre podemos encontrar un nicho que se adapte al concepto que pretendamos
vender por eso el estudio de mercado arroja una aceptaciéon para la cadena de
cafeterias “Drive — Thru”. Por consiguiente, un negocio cafetero siempre es buena

opcion y tendra aceptacion hacia el publico al que ira dirigido.

Quicafno & Revilla (2014) Arequipa, en su tesis titulado “Estudio de Mercado
para determinar la aceptacién de una cafeteria que brinde productos en base a
cereales andinos y café en la ciudad de Arequipa 2014” presentada para optar el
titulo profesional de Licenciados en Administracion de Empresas. El objetivo
general del estudio fue el analisis del mercado para estimar la aceptacion de una
cafeteria diferente. La muestra de 384 personas se escogio de manera aleatoria
del total de la poblacion Arequipefia Metropolitana asi mismo en menor cantidad
turistas nacionales y extranjeros dando como resultado. Se concluyé que la
cafeteria que brinde productos a base de cereales andinos y café, después del
estudio de mercado, tiene aprobacion por parte de la poblacion arequipefa asi
mismo presentan una preferencia al sabor como principal atributo y el precio que
estarian dispuestos a pagar no excede los S/.10, también se descubrié que el mejor

complemento para las bebidas son los productos de pasteleria.

Las exigencias del mercado que arroje la investigacion siempre aportaran
informacion relevante en el momento de implementar estrategias en torno al precio,
publicidad y productos como se demuestra en el estudio citado. De esta manera la
aprobacion del negocio serAd mayor y la adaptacion dentro del mercado a

desarrollarse se prevé rapida.

Meza (2017) Lima, en su estudio titulado “Servicio de cafeteria para cat lovers
en el distrito de Miraflores” para optar el titulo profesional en administracion. La idea
de negocio gira en torno a que las mascotas son consideradas como parte de la
familia para la mayoria de las personas y que estas también pasen un buen rato en
un establecimiento con su respectivo duefio, “Cat Café” surge debido a esta
necesidad. Los productos ofrecidos son los tipicos de una cafeteria, pero también
se ofrece productos que van dirigidos hacia las mascotas. El mercado objetivo esta
compuesto por el nivel socioeconémico B de Lima Moderna de edades entre 24 a
56 aflos a mas, dispuestos a pagar un servicio diferente ofrecido por el mercado.

Después de estudiar los diversos factores que se comprende para la puesta en
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marcha del negocio el autor concluyé que el negocio presentara rentabilidad y
viabilidad debido a factores como que el 80% de la demanda potencial no esta
siendo atendida, la localizacién del local permite facil acceso a los consumidores y

los indicadores financieros VANE Y TIRE son positivos.

Una idea de negocio fuera de lo convencional representa un gran potencial de
crecimiento si se sabe atender al publico insatisfecho que requiera de ese servicio,
es por ello que enfocandose en un mercado que no esta siendo atendido se puede

generar rentabilidad ya que no se presentan competidores.

Llica, Riveros, & Loza (2017) Lima, en su tesis titulado “Proyecto de inversion
para la implementacion de una cafeteria en el hostal Avalo — Tacna 2016”. La
investigacion se fundamenta en la alta demanda de servicio de restaurantes y
cafeterias que existe en la ciudad de Tacna. Tiene como objetivo general elaborar
un estudio de pre — factibilidad para la implementacién de una cafeteria en el hostal
“‘Avalo” — Tacna. El segmento al que va dirigido es a turistas extranjeros
especificamente de nacionalidad chilena. Se realizo el estudio sobre una muestra
no probabilistica y se trabajé con una muestra de 30 turistas chilenos. Después de
la recoleccion de datos concluyeron que el 95% de las personas consideran
necesario una cafeteria dentro del hostal considerando aceptacion, el hostal
presenta buena ubicacion dandole mayor atraccion, los clientes se muestran
satisfechos con el servicio de hospedaje y los indicadores financieros VAN y TIR se
presentan positivos. De esta manera el proyecto es factible.

El autor da a conocer un dato importante dentro de su investigacion, los
turistas extranjeros muestran interés hacia las cafeterias y negocios que ofrezcan
este tipo de establecimientos donde puedan pasar un tiempo ameno disfrutando de
la ciudad. El distrito de Pimentel como se sabe es uno de los lugares a donde
muchos turistas extranjeros y nacionales llegan por el balneario, propiciando el
aumento de clientes potenciales que pueden llegar al establecimiento que se quiere

abordar en este plan de negocio.

Martinez (2014) Truijillo, en su tesis titulada “Estudio de pre- factibilidad para
la implementacién de una empresa dedicada a ofrecer el servicio de recorrido
turistico en un café bar a bordo en la ciudad de Trujillo”. El mercado al que se dirige

el servicio son los turistas internacionales y nacionales que visiten la ciudad de
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Trujillo. De los cuales el 23% del mercado disponible representa el mercado efectivo
a quienes después de la investigacion de mercado tiene una reaccion positiva frente
al proyecto. Para la sostenibilidad del negocio y recordacion de marca se haran uso
de diferentes estrategias de marketing y alianzas estratégicas, se utiliza la
publicidad enfocada y segmentada, no masiva. Para finalizar se concluye que el
proyecto resulta rentable ya que después del estudio financiero se obtiene un VAN
de S/. 83,662.07 y un TIR de 39.74%

El flujo de turismo dentro de una ciudad representa oportunidades para
implementar un negocio que sea sustentable y rentable a lo largo del tiempo. La
ciudad de Trujillo una de las ciudades mas visitadas por turistas representa un gran
foco de oportunidades para los emprendedores, la implementacion del servicio que
ofrece un paseo por la ciudad y un café bar representa una idea atractiva para los
turistas quienes demuestran que se animan a pagar un servicio diferente y
sobretodo que se ajuste a sus deseos. Por esto con una buena investigacion de
mercado y con uno de los distritos mas visitados por turistas en la region
Lambayeque como aliado el plan de negocio que se presentara en esta

investigacion resultara viable.

Hernandez (2014) Arequipa, en su estudio titulado “Propuesta de un plan de
negocio para la introduccién de una bebida con propiedades antioxidantes en el
mercado arequipefio” este proyecto se desarrolla debido a la alta demanda de
productos naturales para personas que se enfocan en tener un habito de vida
saludable, ademas de dar mayor valor agregado a la uva. EIl mercado al que va
dirigido esta representado por los habitantes de la ciudad de Arequipa, con edad
de 15 afios a mas, de nivel socioecondémico Ay B. El tamafio de la muestra fue de
384 personas representativas del mercado total. Como parte de las conclusiones
se tiene que el proyecto es rentable ya que uno de los indicadores con mayor peso

beneficio — costo es de 4.57 soles por cada sol invertido.

Aunque se le da una mayor importancia al fruto de la uva como principal
materia prima para la elaboracion de las bebidas antioxidantes, se reconoce que
uno de los principales antioxidantes naturales es el café representando un valor
agregado ya que se ofrecera un producto de calidad, con un buen sabor y al mismo

tiempo tenga beneficios para la salud.

25



A Nivel Local

Saavedra (2014) Chiclayo, en su tesis titulado “Plan de negocios para el
disefio e implementacion de un restaurante de comida nacional e internacional en
la region Lambayeque”. El mercado objetivo estuvo constituido por mujeres y
hombres de 25 a 60 afios, de los cuales se obtuvo una muestra de 384 personas.
El principal resultado del estudio de mercado reconoce un 47% de aceptacion por
el rubro de comidas, dando respaldo a su propuesta y concluyendo que el negocio
es factible.

El mercado chiclayano muestra tendencia al rubro de comidas, esto también
esta confirmado por el estudio de Arellano Marketing que fue citado en la realidad
problematica moldeando al mercado para la inversion de un establecimiento que se
dedigue a este tipo de negocio como el que se esta proponiendo en este plan de

negocio.

Samamé & Sosa (2015) Chiclayo, en su tesis titulado “Plan de negocio para
instalar un restaurante café cultural en la ciudad de Chiclayo” para optar el titulo de
licenciado en administracion de empresas. La muestra representativa fue de 150
personas de entre 18 a méas de 60 afios, los cuales denotaron un 70% de posibilidad
de aceptacion hacia el Restaurant Café Cultural. Después del analisis de mercado
y financiero concluyeron que el negocio es viable y la inversion es recuperable en

un periodo de tiempo aceptable.

Las cafeterias dentro de la ciudad de Chiclayo son establecimientos que
tienen fundamentos similares para tratar a los consumidores es por esto que dentro
de la tesis se presentd una idea, que, aunque de alguna manera tenga semejantes
caracteristicas a la competencia, con la investigacion de mercado pudieron notar

que el publico reacciona de manera positiva.

Comospolis & Novoa (2017) Chiclayo, en su tesis titulado “Plan de negocio
para la implementacién de un coffee bar en el distrito de Chiclayo en el afio 2016”.
Este plan de negocio se caracteriza por brindar mas que un producto la finalidad es
brindar una experiencia que destaque y sea inolvidable para el consumidor. Usaron
un muestreo probabilistico con la intencién de tener una idea fidedigna de las
necesidades y deseos del publico objetivo. Después del estudio estratégico,

viabilidad de mercado, organizacional, operativa y financiera concluyeron que el

26



plan de negocio es factible. EI 75% de los encuestados afirmaron que visitarian
dicho establecimiento y brindaron caracteristicas que desean que tenga el negocio,
donde destaca un servicio con café peruano 100% especial, infraestructura

minimalista e innovadora y un envase ergo dindmico.

Para resaltar las exigencias y gustos de los posibles consumidores que la
investigacion de mercado nos va a brindar, de esta manera podemos implementar
esta informacién al disefio de por ejemplo la infraestructura o el tipo de envase que
deberian tener los productos esto permitird una aceptacion mas veloz por parte del

publico al que sera dirigido el negocio.

Diaz (2017) Chiclayo, en su tesis titulado “Plan de negocios para la creacion
de un gimnasio en el distrito de Pimentel — Chiclayo 2014, este tuvo como objetivo
determinar la necesidad de ejercicio fisico para la conservacién de la salud corporal,
basado en la piramide de Maslow y diligencias corporales de Pancorbo de esta
manera tener la oportunidad de la implementacion de un gimnasio. La investigacion
de tipo mixta y disefio no experimental, consideré una muestra de 207 personas la
cuales asistieron a un sondeo de 19 preguntas para conocer el nivel de demanda.
Como principal resultado del instrumento aplicado se tuvo que el 81% de los
encuestados requiere del servicio de un gimnasio, con el proposito de realizar
actividad fisica. El autor concluyé que hay una necesidad de mantener buena salud
corporal y de actividades fisicas creando la oportunidad del desarrollo del plan de
negocio del gimnasio tipo fitness.

El desarrollo de la propuesta para la creacion de una cafeteria boutique tiene
lugar en el distrito de Pimentel. De la investigacion citada se puede rescatar que la
aplicacion de su instrumento de recoleccion de datos se identifico la necesidad de
mantener una buena salud, esto es ventajoso para la propuesta que se quiere hacer
ya que el consumo del café presenta beneficios para la salud de tipo preventivas

cumpliendo con las exigencias que tienen los consumidores del distrito de Pimentel.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Partiendo de que el tema central de este proyecto abarcara la elaboracion de
un plan de negocio con interés en el rubro de las cafeterias, se estudiara primero
teoria que sirva como guia para su correcta redaccion y segundo se trabajara con

las conceptualizaciones de la materia prima que es la razén del negocio propuesto.
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1.3.1. Definicion de Plan de Negocio.

El plan de negocios como se describi6 anteriormente resulta ser una
herramienta que presenta una planificacibn de manera responsable para el
emprendedor recopilando informacion y analizandola para responder de manera

afirmativa o negativa si el plan de negocio se llevara a la realidad.

El plan de negocios es un documento, escrito de manera, clara, precisa y
sencilla, que es el resultado de un proceso de planeacion. Este plan de negocios
sirve para guiar un negocio, porque muestra desde los objetivos que se quieren
lograr hasta las actividades cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos
(Weinberger, 2009, p.33). El plan de negocio sera la herramienta guia que nos

permitira alcanzar nuestros objetivos mediante las actividades planificadas.

Balanko (2008) puntualiza al plan de negocio como “Instrumento que se utiliza
para documentar el propésito y los proyectos del propietario respecto a cada
aspecto del negocio. EI documento puede ser utilizado para comunicar los planes,

estrategias y tacticas a sus administradores, socios e inversionistas” (p. 6)

Un plan de negocio es un documento que presenta en forma detallada la
informacion directamente relacionada con su empresa. De hecho, no existe ningun
modelo concreto; cada persona deberia crear su propio plan de negocios, no solo
en el sentido de poner por escrito sus propias ideas, sino plasmar hasta donde
quiere llegar”. (Weinberger, 2009, p.11). Para recalcar lo que el autor informa, que
no existe un plan de negocio concreto si no que este se debe redactar de acuerdo
a las necesidades de cada emprendedor amoldandose a la idea y objetivos a los

gue se quiere llegar.

Segun Weinberger (2009) se pueden identificar planes de negocios que
responden a diferentes necesidades del empresario o tipo de empresa (...). Se
reconocen los tipos de planes mas representativos y comunes dentro de nuestro
pais. (p. 40 — 41)

Plan de negocio para empresa en marcha: El plan de negocio para una
empresa en marcha debe evaluar la nueva unidad de negocio de manera
independiente y ademas debera distribuir los costos fijos de toda la empresa, entre

todas las unidades de negocios, incluida la nueva. Se debe mostrar las fortalezas
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y debilidades, ademas de demostrar capacidad gerencial del grupo empresarial,

cosa gue una nueva empresa no esta en capacidad de hacer. (Weinberger, 2009)

Plan de negocios paranuevas empresas: El desarrollo del plan de negocios
para nuevas empresas constituye una herramienta de disefio y una idea inicial a la
gue se va dando forma y estructura para su puesta en marcha. Se describe la idea
en si misma, objetivos, estrategias, planes de accién para lograr las metas
propuestas. Esto permitird una retroalimentacion, ayuda a estimar, y/o instituir las
posibles variaciones que se realizardn durante el desarrollo de la empresa
(Weinberger, 2009).

Plan de negocios para inversionistas: El plan de negocio debe estar
redactado para atraer el interés de los inversionistas. Se redacta solo la informacion
necesaria de la idea, datos relevantes que determinen la factibilidad financiera y el
retorno de la inversion, para obtener la puesta del inversionista. Debe ser claro,
sencillo y una evaluacion financiera confiable. Por lo general este tipo de plan de

negocios no supera las 30 paginas (Weinberger, 2009).

Plan de negocios para administradores: Este plan suele contener mayor
nivel de detalle para guiar las operaciones de la empresa. Muestra los objetivos,
estrategias, las politicas, los procesos, los programas y los presupuestos de todas
las areas funcionales de la empresa. Se debe incluir toda la informacion y

documentacién que se requiera para la toma de decisiones (Weinberger, 2009)
1.3.1.1. Estructura del Plan de Negocios

A continuacidn, se presenta de manera general una estructura que el autor(a)
Weinberger desarrolla segun su enfoque de investigacion. En referencia a la
necesidad de plantear un esquema bien organizado y desarrollado para la presente
investigacion este esquema ha sido elegido por su visién general de un plan de

negocios.
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Estructura Plan de Negocios

— Analisis del entorno

— Sondeo de mercado

Analisis de la
industria

|_|Plan estrategico de la
empresa

— Plan de Marketing

Estructura de un Plan de
Negocios segin Weinberger

— Plan de Operaciones

Plan de Recursos
Humanos

—  Plan Financiero

Figura N° 1: Estructura Plan de Negocios
Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, se procede a definir los términos de implicancia dentro del
plan de negocios como se describe en la figura anterior, basandonos en el libro
“‘Plan de Negocios. Herramienta para evaluar la viabilidad de un negocio” del
autor(a) Karen Weinberger, ya que se tomara como guia para la elaboracién del

mismo en este trabajo de investigacion.
1.3.1.2. Andlisis del Entorno

Este estudio es de suma importancia para identificar las oportunidades que
son la base que sostienen las sugerencias de ideas de negocio, es también una
herramienta para distinguir dichas oportunidades de amenazas que puedan

complicar el desarrollo de la idea de negocio con el fin de controlarlas.
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Para el andlisis del entorno se estudian factores que no pueden ser
modificados por la empresa y que, como ya se dijo, estas representan
oportunidades o amenazas. Los factores a analizar son de indole politica,

econdmica, social, tecnoldgica y legal (PESTEL).

Examinar el entorno es importante porque puede significar la base del éxito,

esto es tal:

Pronosticar, explorar y vigilar el entorno es importante para identificar
tendencias y acontecimientos importantes del pasado, presente y futuro de la
sociedad. Esta demostrado que el éxito de las personas muchas veces se debe a
la capacidad de predecir los cambios en su entorno y aprovecharlos o controlarlos.
(Martinez y Milla, 2005, p. 34)

1.3.1.2.1. Factores econdmicos. Estos factores tienden a ser indices estadisticos
y estudios recientes que alberguen el tema de su interés para el plan de negocio y
gue de alguna u otra manera van a afectarlo. “La evolucion de los indicadores
macroecondmicos puede tener influencia sobre la evolucidén del sector en el que
opera la sociedad”. (Martinez y Milla, 2012). A su vez estos factores pueden traer
un bajo nivel de demanda. “Una economia sana puede representar una diferencia

en la demanda de sus productos e impulso del negocio”. (Balanko, 2008, p. 25).

1.3.1.2.2. Factores sociales. Los factores sociales estan relacionados a
caracteristicas propias del mercado al que estara dirigido el producto tales como
tamafio de la poblacion, nivel de educacion, disposicion de compra por nombrar

algunos.

1.3.1.2.3. Factores politicos y legales. “Los factores de tipo politico vienen a ser
las regulaciones gubernamentales que pueden afectar la capacidad para iniciar,
expandir o salir del negocio” (Balanko, 2008, p. 30)
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1.3.1.2.4. Factores tecnoldgicos. Los factores tecnoldgicos afectan de manera
sustancial la competitividad de las empresas, pero en otros han alterado tanto el
mercado que para algunas puede conllevar a la ruina debido a la incapacidad para

adaptarse al cambio. (Weinberger, 2009, p. 53)
1.3.1.3. Sondeo de Mercado.

Balanko (2008, p.39) “El analisis del mercado le proporcionara el conocimiento
de la estructura y tamafio del mercado, asi como la informaciéon concerniente al

ambiente que influye en él”.

Para llevar a cabo un sondeo de mercado se requiere conocer ciertas
opiniones y preferencias del potencial cliente, es por ello que primero es

conveniente realizar una investigacion del mercado como primer paso.

1.3.1.3.1. Investigacién de mercado. Es la herramienta para aplicar una
metodologia que detecta, obtiene y analiza la informacién referente a las
necesidades, deseos, preferencias, actitudes y comportamientos de los
consumidores actuales, futuros o potenciales y asi encauzar el desarrollo
estratégico del negocio, para la obtencion de nuevas oportunidades e innovaciones.
Asi mismo para apoyar al desarrollo del sondeo de mercado. Este representa el

factor de éxito de una mercadotecnia y asi tener clientes leales y satisfechos.
Tiene por objetivos:
Identificar y definir las oportunidades y debilidades del sondeo de mercado.
Mejorar el proceso mercadoldgico del negocio.
Ubicar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado.

Identificar el grado de aceptacion que tendra el producto

Proceso Estudio de Mercado

Investigacion de

mercados
Objetivos
Tipos de estudio
Poblacién
Muestra
Instrumentos de medicién
Codificacidn y tabulacion.
Andlisis de Resultados

h 4

Estudio de Mercado » Mercadotecnia
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Figura N°2: Proceso Estudio de Mercado
Fuente: Elaboracidn propia

Es importante aclarar que dentro de la investigacion de mercados se trabaja
con una poblaciébn en especifica y de ello una muestra para luego utilizar
instrumentos estadisticos de caracter cientifico y que son validados por el juicio de
expertos, esto para tener un grado de confiabilidad con respecto al instrumento y
obtener informacién veraz y pertinente. El detalle de estos conceptos se trabajara

en el siguiente capitulo del presente proyecto.
1.3.1.4. Andlisis de la Industria

La competencia por obtener beneficios va mas alla de los rivales consolidados
de una industria para alcanzar también a otras fuerzas competidoras: los clientes,

los proveedores, los posibles aspirantes y los productos suplentes.

“Se entiende por el conjunto de empresas competidoras entre ellos o que
presentan sustitutos similares, implica el estudio de las fuerzas que pueden afectar

el desarrollo y desempeiio de la empresa”. (Weinberger, 2009, p. 60)

El autor Michael Porter (2009) dentro de su libro “Ser Competitivo”
conceptualiza el término y habla de las 5 fuerzas que moldean a la competencia.

El objetivo del analisis sectorial no es determinar si una industria es atractiva
0 no, sino comprender los mecanismos internos de la competitividad y las raices de
la rentabilidad (...). La fortaleza de las fuerzas competitivas incide en los precios,
costes y la inversién necesaria para competir; de este modo, las fuerzas estan
directamente vinculadas a las cuentas de resultados y el balance contable de los

participantes de la industria.

Las 5 fuerzas de Michael Porter es un estudio que demuestra que el nivel de
competencia no solo estd dando por los competidores entre si, si no que estas
estan moldeadas por otras fuerzas que actian sobre ellos. Cada fuerza sera

configurada de distinta forma, dependiendo al sector al que pertenezcan.
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Analisis de la Industria
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t
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productos o
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sustitutivos

Figura N°3: Analisis de la Industria

Fuente: Ser Competitivo, segin (Porter ,2009. Pg., 32)

1.3.1.4.1. Amenaza de Nuevos Aspirantes. La entrada de competidores nuevos
a la industria ejerce un impacto dentro de los precios, costes e indice de inversion
para poder competir. Esta amenaza marca un limite al potencial de beneficios de
una industria. Dependiendo lo elevadas que estén las barreras de entrada a la
industria la amenaza de entrada es menor y se considera a los participantes
protegidos. Las barreras de entrada mas comunes son las altas economias de
escala, complicada diferenciacion, alto requerimiento de recursos, dificil acceso a
los canales de distribucidn y regulaciones gubernamentales, regionales o

municipales.

1.3.1.4.2. Poder de negociacion con los proveedores. Una nueva empresa en el
mercado abogard por que esta fuerza sea baja para poder velar por mejores
condiciones de negociacion esto debido a que los proveedores influyentes pueden

limitar la calidad, elevar precios o traspasar costes a los participantes de la industria
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1.3.1.4.3. Poder de negociacidon con los clientes. El deseo como empresario es
de satisfacer las necesidades de los clientes y atraer a los potenciales, pero se tiene
gue estar preparado para no ser victima de ellos. Los clientes influyentes acaparan
mas valor a medida que fuerzan los precios a la baja, exigiendo mejor calidad
(aumento de costes) y enfrentando a los participantes de la industria. El poder de
los compradores para influir es grande puesto que es a costa de ellos que depende

la rentabilidad de la industria.

1.3.1.4.4. Amenaza de productos sustitutos. Un producto sustituto se caracteriza
por realizar una funcion idéntica a la del producto que se ofrece en la industria, pero
de una manera distinta. Si la amenaza de los productos sustitutos es alta limitan el
rendimiento de la industria debido a que fijan los precios. Lo mas recomendable es
distanciarse mediante campafias de marketing u otros medios que permitan la

distincién del producto ofrecido.

1.3.1.4.5. Rivalidad entre competidores existentes. Una rivalidad limita el
rendimiento de la industria. Para entender como es que la rivalidad tiene este
impacto se tiene que medir el grado de competencia al que esta expuesto una
industria en especifica, es asi, que cuando la industria tiene un grado de rivalidad
elevada se debe basicamente a dos factores la intensidad de empresas que
compiten y la base sobre la que estan compitiendo. Esto trae consigo descuentos
en los precios, nuevas mejoras en el producto, campafias de publicidad y mejoras

en el servicio.
1.3.1.5. Plan Estratégico

Weinberger (2009) redacta la relacion que tiene el plan estratégico con los
andlisis y estudios anteriores. Asi mismo conceptualiza componentes basicos de

un plan estratégico (p. 64 - 67)

Inicia con la relacion de las variables que representen las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). Esto haciendo una lista de las
principales oportunidades y amenazas que han sido identificados en el analisis del
entorno y en el andlisis de la industria, que formo parte del estudio o sondeo de
mercado. Una vez realizado esto se presenta las debilidades y fortalezas de la

empresa.
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Cuando la empresa se esta poniendo en marcha la evaluacion de los factores
internos se basa en el analisis de las capacidades, los conocimientos y los recursos
del equipo o la persona fundadora. Entonces, no sera la evaluacion de la empresa

si no del equipo de personas.

1.3.1.5.1. Mision. Definida como la razén de ser de la empresa, responde a
interrogantes como: ¢ Quiénes somos? ¢ Qué hacemos? ¢ Para quién lo hacemos?
Por mencionar algunas, la idea es que se redacte de una manera corta para que
los miembros de la organizacion la recuerden pero también debe ser lo mas precisa

para que la empresa puede ser diferenciada de su competencia.

1.3.1.5.2. Vision. Esta responde a lo que la empresa quiere ser en el futuro,
también a la visidn o suefio del empresario, se establece hacia un determinado

periodo de tiempo, no mayor a 3 ailos generalmente.

1.3.1.5.3. Estrategia del negocio. Referido a la forma en como la empresa
alcanzara sus objetivos. Responde a la pregunta ¢ Cémo voy a actuar para alcanzar
los objetivos propuestos y como voy a responder a la competencia? Las MYPE que
cuentan con una sola unidad de negocio sélo tienen cuatro opciones para ingresar

0 mantenerse en el mercado.

Estrategia de liderazgo en costos: Se aplica cuando se quiere ganar una cuota
de mercado amplia sin valorar la diferenciacion. Aqui el precio suele estar por
debajo del precio promedio, pero con la calidad suficiente. Se logra a través del
andlisis y control de costos.

Estrategia de diferenciacion: Esta se caracteriza por mantener los atributos
gue muestran la diferencia de un producto con respecto a otro para que el cliente
pueda valorarlo y esté dispuesto a pagar un precio superior al promedio del

mercado

Estrategia de enfoque en costos y Estrategia de enfoque en diferenciacion:
Para los dos ultimos tipos de estrategia la empresa busca una porcién o segmento
especifico para dirigir su producto, ya sea por la falta de interés en otro tipo de
segmentos o la limitada capacidad de recursos para abarcar diferentes mercados.
La estrategia de enfoque en costos esta orientada a un segmento en especifico

donde la empresa tiene el control de los costos, lo mismo pasa con la estrategia de
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enfoque en diferenciacion donde la empresa presenta el producto o servicio como

unico dentro de un segmento determinado.

Generacion de ventaja competitiva. La ventaja competitiva es la capacidad
que posee una empresa para generar valor a sus clientes y que esta sea costosa,

rara y dificil de ser imitada por los actuales o potenciales competidores.

Una vez que se haya concluido con el plan estratégico, el plan a largo plazo,
gue afecta a todas las areas de la empresa. Lo siguiente es establecer los planes

operativos: marketing, operaciones, recursos humanos y finanzas.
1.3.1.6. Plan de Marketing.

Una vez realizado el plan estratégico se procede a determinar y formular el

plan de marketing en funcién del marketing mix.
Weinberger (2009) redacta del plan de marketing (p. 68- 73)

El plan de marketing inicia con la definicion del segmento de mercado al que
esta orientado la empresa y suele estar segmentado en funcion a variables como
edad, genero, nivel de educacion, estilo de vida, etc. Estas variables pueden ser
muchas y variadas, pero lo que realmente importa, es seleccionar aquellas que

sean relevantes para identificar a los grupos de los consumidores.

El principal objetivo de un plan de marketing es el de ventas. Este ultimo se
debe establecer en funcion a la demanda estimada del sondeo de mercado,
expectativas y capacidad de produccion y apalancamiento de la empresa. Asi
mismo el plan de marketing también se vincula a la diversificacion de los productos,
nivel de satisfaccion de los clientes, participacion en el mercado y el nivel de

posicionamiento en la mente de los consumidores.

Para realizar un plan de marketing eficiente se usara la mezcla de marketing
0 marketing mix ya sea para posicionar el producto o servicio que se ofrece. La

mezcla de marketing se define como las 4P’s: producto, precio, plaza y promocion.
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Desarrollo de un Plan de Marketing
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Figura N°4: Desarrollo de un Plan de Marketing

Fuente: Weinberger (2009). Plan de Negocios. Herramienta para evaluar la viabilidad de un negocio.
Pg.70

El marketing mix se toma de la percepcion o punto de vista que tiene el
vendedor acerca del mercado, pero no del comprador. Por ello Kotler y Armstrong
nos dicen que estas 4P’s se relacionan y se transforman en 4C’s como se observa

en la siguiente tabla.

Tabla 1:

El marketing mix para el consumidor

4P’s 4C’s
Producto Cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Fuente: Elaboracion Propia
1.3.1.6. Plan de Operaciones

“Un negocio bien operado demuestra a menudo pasidon por satisfacer las
necesidades de los clientes, tener mirada critica para innovar los procedimientos,
capacitar a sus empleados y mantener la empresa alineada con las necesidades o

requerimientos que se puedan presentar”. (Balanko, 2008, p. 110)
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Weinberger (2009) presenta y define el plan de operaciones como una

herramienta para el desarrollo sostenible (p. 77):

Un plan de operaciones apropiado puede acaparar puntos simples pero
importantes el lugar de ubicacion conveniente, infraestructura necesaria y
adecuada, un sistema de produccién y distribucién contribuyen al desarrollo
sostenible del negocio en conjunto con las bondades del producto o servicio que se
esta ofreciendo. Este plan establece los objetivos, procesos, estandares del
proceso de produccién asi mismo el presupuesto de la inversion para la

transformacion de la materia prima en productos o servicios finales.

1.3.1.6.1. Actividades previas al inicio de produccion. Aqui se desarrollan las
actividades que tendran lugar antes de iniciar el proceso de produccion tales como:
Aspectos técnicos del producto o servicio Determinacién de la ubicacion de la

empresa, Disefio y distribucion de las instalaciones.

1.3.1.6.2 Proceso de produccion del bien o servicio. Definida como conjunto de
acciones encaminadas a generar un bien o servicio en cierto periodo de tiempo.
Este involucra una serie de operaciones, medios, herramientas y personal para
alcanzar los objetivos propuestos. Es la representacion grafica del proceso
productivo también llamado flujograma, muestra el orden de las actividades que se

desarrollan en las etapas del proceso productivo.
1.3.1.7. Plan de Recursos Humanos.

El plan de recursos humanos representa una clave del éxito empresarial ya
que la calidad del talento humano puede significar una ventaja para la empresa con

respecto a la competencia.

Antes de iniciar con las estrategias del plan de recursos humanos se debe
tener en cuenta la elaboracién de un manual que permita determinar las funciones
y responsabilidades de los puestos de trabajo o MOF (Manual de operaciones y
funciones). Asi mismo la representacion gréfica del organigrama que tendra la
empresa para tener una estructura bien definida y cuales seran los niveles

jerarquicos dentro de la organizacion.

Una vez culminado estos requerimientos se procede a establecer las

estrategias de reclutamiento, seleccion y contratacion de personal para obtener un
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talento humano que pueda cumplir con los objetivos de la empresa. Para ello se

necesitara de:
Estrategias de reclutamiento de personal.
Estrategias de induccion de personal
Estrategias de motivacion y desarrollo personal.
1.3.1.7. Plan Financiero

El plan financiero integra todos los planes y estrategias que han sido
establecidos previamente en el plan de negocios. Dentro de este punto se vera la
retribucién econ6mica a cambio del dinero invertido, en otras palabras, si este

resultara viable econémica y financieramente.

Para un correcto plan financiero se llevara a cabo determinados andlisis y
calculos que van a permitir determinar la viabilidad del negocio, esto desde el punto

de vista del autor (a) de referencia.
Karen Weinberger (2009) presenta a continuacion todo el plan financiero.

1.3.1.7.1 Analisis de costos. Este andlisis toma componente de los ingresos,
costos y gastos que han sido estimados a lo largo del plan de negocios para luego
proyectar los estados financieros y evaluar la rentabilidad del negocio.

Para determinar los costos de produccion se puede utilizar las siguientes

formulas:

Costo total =TCP + TCA+TCC
Costo total = TCV + TCF
Donde:
TCP: Total de costos de produccion.
TCA: Total de costos de administracion.
TCC: Total de costos de comercializacion.
TCV: Total de costos de ventas.

TCF: Total de costos fijos
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1.3.1.7.2 Insumos para la produccion. Punto critico ya que afecta directamente
el plan financiero estos son necesarios para empezar el proceso de produccion
debido a que seran transformados en productos finales que esperamos vender a

los clientes.

1.3.1.7.3 Inversion inicial. El presupuesto de la inversion inicial incluye los activos
fijos, tangibles e intangibles que se necesitan para iniciar las operaciones del
negocio. Usualmente la inversidn suele ser alta, es aqui que el empresario buscara
estrategias para negociar con proveedores 0 usar su ingenio para obtener algunos

activos de diferentes fuentes

1.3.1.7.4 Capital de trabajo. Sirve para financiar la primera produccién de la
empresa materia prima, mano de obra, otorgar crédito y repartir gastos que se
dieran en el desarrollo de las operaciones. Para el calculo del capital de trabajo se
compara los ingresos y egresos dentro de una determinada unidad de tiempo.

Se presenta un ejemplo para calcular el capital de trabajo:

Calculo del Capital de Trabajo

Detalle 1 2 3 4 5 (1 7 B 9 | 10| 11 | 12
Ingresos 100 | 120 | 140 | 170 | 200 | 250 | 300 | 350 | 400 | 460 [ 520 | GOO
Egresos 150 | 180 | 190 | 200 | 210 | 230 | 260 | 290 (| 330 | 360 | 400 | 450
Flujo de fondos (507 | (GO) | (50) | (30) §(10) §20 40 60 §70 100120 150
netos
Déficit acumulado | 50 | 110 | 160 | 190 | 200

Figura N°5: Calculo del capital de trabajo

Fuente: Weinberger (2009). Plan de Negocios. Herramienta para evaluar la viabilidad de un
negocio. Pg.104

1.3.1.7.5. Fuentes de financiamiento. Para determinar el tipo de financiamiento al
gue se va a recurrir una vez calculado la inversion inicial y el capital de trabajo, se
tienen que tomar en cuenta aspectos como las condiciones de mercado para un
tipo de financiamiento externos y el nivel de exposicion de riesgo para una fuente

interna. Weinberger identifica:
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Figura N° 6: Fuentes de Financiamiento
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Fuente: Weinberger (2009). Plan de Negocios. Herramienta para evaluar la viabilidad de un

negocio. Pg.105.

1.3.1.7.6 Proyeccién de Flujo de Caja

Considerado como herramienta basica de planificacion y evaluacion de

proyectos, muestra los ingresos y egresos, actuales y futuros que tendra el plan de

negocios. Se inicia con la inversion inicial y se incluye la proyeccion de las ventas,

gue fueron estimadas mediante el resultado de sondeo de mercado y ajustadas a

las politicas de precios dentro del plan de marketing. Luego se incluyen los gastos

y finalmente el financiamiento. (Véase pagina siguiente)
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Flujo de Caja

Figura N°7: Flujo de Caja

Descripeion Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3
Ingresos
Ventas 5000000 5750000 6.250.00
Total de ingrms 5.UUU.UU| 2. ?S[J.Uljl 6.230,00
Egresos
[nversion iniciall ~ 2.000,00
Alquileres 150,00} 200,001 230,00
Agual 30,00 38,00 45,uu|
Luz 40,00| 50,00] 60,00]
Sueldos 1.500.00] 1500000 150000
Préstamos (pago mensual fijo) 300.00] 300,00] 300,00]
Costos de administracion 500.00] 600, 00| 680,00
Costos de ventas 250,00 320,00 400,00
[mprevistos 0,00 300,00 100,00
Impuestos 340.00 430,00 520,00
Total de egresos 2 000,00 311000 3.738.00] 3.835.00]
FLUJO DE CAJA -2.000,00] 1. 2.012 2.415

Fuente: Weinberger (2009). Plan de Negocios. Herramienta para evaluar la viabilidad de un negocio.

Pg.108

La ilustracién anterior nos muestra un ejemplo de como se debe proceder a

calcular el flujo de caja proyectado a través de los ingresos estimados y egresos

gue han sido calculados dentro de los planes anteriores.

1.3.1.7.7 Proyeccién del Estado de Resultados

El estado financiero que muestra la ganancia o pérdida durante un periodo

determinado, la rentabilidad desde un punto de vista operativo.
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Estado de Resultados
Estado de Resultados
Del 1 de enero al 31 de diciembre de 2008
Ingresos por ventas {a) 100,000 unidades * 5/23.60 8. 2360, 000.00
Costo de ventas (b) Inwventario inicial = compras - inventario final -af. 800 ,000.00
Utilidad bruta (a) - (b} Ingresos por ventas - costo de ventas &1, 1,560,000.00
Sueldos "e") & empleados * 57 3 500 * 14 sueldos S1.392,000.00
Alguiler, luz y teléfono {"d") (2400 + 60 = 600)"12 meses Si.36,720.00
Gasios de comerclalizacion ("a") S 5000 mensuales SI 6000000
(Gaslos generales (1) &1, 30,000 mensuales Sl 360,000.00
Total de costos operalivos Sumataria de (") (") &) [T) S 848.720.00
Resultado Operalivo Utilidad Bruta - Tolal de costos operativos S1711,280.00
Depreciacion S 170,000 en activos! tasa depreclacian 20% S 34.000.00
Amprtizacion de deudas S/13,000.00
Infereses recibidos 54 2,250.00
Cargos por infereses S 16,000.00
Resultado antes de impueslos Resultado operativo - costosfingresos financieros 51 650,530.00
Impuestos Tasa de 30% de Impuesto a la renla 51.195,159.00
Resultados después de impuesios | Resultado antes de impuestos - impuestos 51, 455,371.00
Pano de dividendos Tasa de 70% de reparticion de dividendos SL318.759.70
Ganancias retenidas para el afio Resultado despugs de impuestos - dividendos 5. 136611.30
Figura N° 8: Estado de Resultados
Fuente: Weinberger (2009). Plan de Negocios. Herramienta para evaluar la viabilidad de un negocio.
Pg.111

1.3.1.7.8 Proyeccion de Balance General

El balance general mostrara la situacion financiera de la empresa en un
periodo determinado. Se identifican tres cuentas generales: activos, pasivos y
patrimonios, representando lo que la empresa tiene, debe y la diferencia de estos

dos ultimos.

Se presenta un modelo de balance general. (Ver pagina siguiente)

44



Balance General

Periodo

XXXX

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja 'y Bancos

Total Activo Corriente

ACTIVO NO CORRIENTE

Activo Fijo

Maquinaria y Equipo

Muebles y Enseres

Equipo de Computo

Depreciacion Acumulada

Gastos Preoperativos

Amortizcion Gastos Preoperativos

Credito Fiscal de IGV

Publicidad pagada por adelantado

Garantia por Alquiler

Alquiler pagado por Adelantado

Impuesto a la Renta

Total activo no corriente

TOTAL ACTIVOS

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

Tributos por pagar

IGV por Pagar

IR 3ra categoria por pagar

CTS por pagar

Gratificaciones por pagar

Impuesto de 5ta categoria por pagar

Total pasivo corriente

PASIVO NO CORRIENTE

Hipoteca por pagar

Total pasivo no corriente

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital Social

Utilidad del Ejercicio

Total Patrimonio

TOTAL PASIVO+PATRIMONIO

Figura N°9: Balance General
Fuente: Weinberger (2009). Plan de Negocios. Herramienta para evaluar la
Viabilidad de un negocio. Pg.112
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1.3.1.7.9 indices de Rentabilidad. Los indices utilizados generalmente para
determinar la rentabilidad del plan de negocios son:

La relacion costo — beneficio: Debe ser mayor a 1.
CB =1IT/CT
La tasa interna de retorno (TIR): Debera ser mayor a la tasa de interés a largo

plazo del mercado.

T’R:[ (1+)n] ]_0

Donde:

I: Inversion inicial

FC: Flujo de caja

X: Tasa de descuento o incognita
N: Periodo de tiempo

El Valor actual Neto (VAN): Debe ser positivo.
Z [ FCi
(1+7)

Donde:

VAN =

FCi: Flujos de caja en periodo i
lo: Inversion inicial
R: Costo de capital

N: Periodo de ti

1.4. Formulacion del Problema

1.4.1 Problema General.

¢El plan de negocios de una cafeteria boutique sera viable y factible en el
distrito de Pimentel 20187

1.4.2 Problemas Especificos.

P1. ¢ El entorno general afectara de manera positiva 0 negativa a la empresa?
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P2. ¢ Existe una alta demanda por el consumo de café en el distrito de Pimentel?

P3. ¢EIl nivel de competencia de la industria permitira desarrollar una correcta

estrategia del negocio?
P4. ¢ La direccion general del negocio permitira cumplir con los objetivos?

P5. ¢Los indicadores de evaluacién econdmico — financiero resultardn positivos

para la creacion de una cafeteria boutique en el distrito de Pimentel?

1.5. Justificacion

Justificacién Tedrica.

Segun Bernal (2010) sefiala que este tipo de justificacién se hace cuando el
propésito del estudio es generar reflexion y debate académico sobre el
conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar resultados, hacer
epistemologia del conocimiento existente o cuando se busca mostrar las soluciones

de un modelo.

El mercado cambiante que cada vez exige mas de algun producto o servicio
en particular es una oportunidad de encaminarnos a seguir una idea de negocio e
implementarla considerando las exigencias y el grado de innovacién que tengamos
para mejorarlos e intentar llegar a un nuevo nicho de mercado. Es por ello que la
razén principal para la elaboracion del plan de negocio es la inexistencia de un
servicio de cafeteria en el distrito de Pimentel, que sera respaldado por el constante
crecimiento del indice per — capita de consumo de café y el aumento del turismo en
la region de Lambayeque segun los estudios realizados por las autoridades
competentes, ofreciendo a los pimentelefios y turistas un servicio nuevo donde
reunirse con amigos, familia, compafieros de trabajo, etc. en un ambiente célido y

acogedor acompafado de la brisa del mar caracteristico del distrito.

Para ello se desarrolla como teoria principal el de la Dra. Karen Weinberger,
con su libro Plan de Negocios publicado en el 2009 quien presenta 7 pilares dentro
de su estructura encaminada a desarrollar un plan de negocio exitoso. Estos dan
una estructura detallada y general para desarrollar un plan de negocio en un
mercado potencial que permitira plasmar las actividades estratégicas, tacticas y
operacionales de una manera detallada. Como menciona Weinberger en su obra

Plan de Negocios ofrece ventajas para el emprendimiento que se quiere llevar
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acabo, ya que la planeacién del negocio provee a los nuevos emprendedoras
herramientas que permiten prever algunas condiciones Yy situaciones
desfavorables, de esta manera es posible reducir el riesgo de la inversion, gestionar
contingencias, tener una participacion bien definida dentro del mercado a
desarrollarnos y una direccion segura y bien encaminada para lograr nuestros

objetivos.

Justificacién Metodologica.
La metodologia a usar dentro de esta investigacion es la del Dr. Hernandez
Sampieri, de donde hemos tomado referencia para actualizar el marco

metodoldgico de acuerdo a la necesidad y tipo de investigacion.

Para poder alcanzar los objetivos de estudio, se necesitara de instrumentos
de recoleccién de datos para acopiar la informacion necesaria del mercado a
estudiar. Dichos instrumentos y su respectiva elaboracién seran sometidos a
analisis y el juicio de expertos para determinar su validez y confiabilidad. Asi mismo
para el analisis de esta informacion se hara uso de software que ayuden a
procesarla y ordenarla, con el fin de tener conocimiento real que apoye el disefio

del plan de negocio a elaborar.

De esta manera realizando el estudio de los factores mediante métodos
cientificos y apoyados en teorias ya existentes, se evaluara la factibilidad del
negocio y asi el presente estudio pueda ser ejemplo 0 guia para ser usada en

investigaciones que requieran del conocimiento demostrado.
Justificaciéon Social.

Segun Bernal (2010) define este tipo de justificacion en el aporte que el trabajo

de tesis ofrece para la solucion de las demandas de la sociedad.

El desarrollo del proyecto buscara satisfacer una demanda insatisfecha dando
la oportunidad para que la sociedad pueda degustar de los diferentes productos
gue se ofreceran. Esto también generara fuente de empleo para las personas que
lo requieran y de esta manera contribuir con el desarrollo econdmico del distrito de

Pimentel.
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1.6. Hipo6tesis Unica
La propuesta de un plan de negocio para la creacion de una cafeteria boutique

en el distrito de Pimentel resultara viable y factible.
1.7. Objetivos

1.7.1 Objetivo General
Proponer un plan de negocio para la creacion de una cafeteria boutique en el

distrito de Pimentel que resulte viable econdmicamente y factible financieramente.

1.7.2 Objetivos especificos

Analizar las condiciones del entorno general mediante el analisis PESTE.

Medir la demanda y necesidad por la toma de café dentro del distrito de Pimentel
Determinar la situacion actual de la industria o competencia basadas en las fuerzas
de Michael Porter.

Redactar los planes estratégicos y operativos del negocio mediante el disefio de

Karen Weinberger.

Demostrar mediante los indicadores econdmicos — financieros la factibilidad del

negocio dentro del distrito de Pimentel.
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ll. MATERIAL Y METODO

Dentro de este capitulo se elige el método para la indagacién cientifica, aqui
se detalla el tipo y disefio de la investigacion, la Operacionalizacién de variables
para la elaboracion de del instrumento de recoleccion de datos, el tamafio de
poblacién y la muestra que sera sometida a dicho instrumento. Todo este proceso

aplicando y revisando teorias de algunos autores.

2.1.1 Tipo y Disefio de la Investigacién

El tipo de investigacion fue cuantitativa descriptiva y propositiva

Cuantitativo: La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de
asociacion o correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los
resultados a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacidon
(Hernandez et al, 2009).

Descriptiva; es un método cientifico que implica observar y describir el
comportamiento de un sujeto sin influir sobre él de ninguna manera (Hernandez et
al, 2009).

Propositiva; es un proceso dialéctico que utiliza un conjunto de técnicas y
procedimientos con la finalidad de diagnosticar y resolver problemas
fundamentales, encontrar respuestas a preguntas cientificamente preparadas,
estudiar la relacién entre factores y acontecimientos o generar conocimientos

cientificos (Hernandez et al, 2009).

2.1.2 Disefio de la investigacion.
“El disefio de la investigacion es la estrategia que se utilizara para obtener la

informacion que se desea en una investigacion” (Hernandez, 2010, p. 120).

Para el plan de negocios el disefio que se usara es el no experimental, de enfoque
transversal ya que no se manipulan las variables deliberadamente, esto es observar
fendmenos tal como se dan en su contexto natural y posteriormente analizarlos.
Transversal porque se recolectaran datos en un solo momento, en un tiempo unico.
(Hernandez, 2010)

El disefio es como sigue:
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Donde:

M = Muestra

O = Observacion o medicion de la variable
P= Propuesta

2.2. Variables, Operacionalizacion
2.2.1. Variable independiente

Plan de negocio

Un plan de negocio es una herramienta de reflexién y trabajo que sirve como
punto de partida para un desarrollo empresarial. Lo realiza por escrito una persona
emprendedora y en él plasma sus ideas, el modo de llevarlas a cabo e indica los
objetivos que alcanzar y las estrategias que utilizar. Consiste en redactar, con
meétodo y orden, los pensamientos que tiene en la cabeza. Mediante el plan de
negocio se evalla la calidad del negocio en si. En el proceso de realizacién de este
documento se interpreta el entorno de la actividad empresarial y se evaltan los
resultados que se obtendran al incidir sobre ésta de una determinada manera, se
definen las variables involucradas en el proyecto y se decide la asignacion éptima

de recursos para ponerlo en marcha (Weinberger, 2009).

2.2.2. Operacionalizacién de Variables
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Tabla 2:
Variable Independiente

Variable Dimensiéon

Indicador

item

Instrumento

Andlisis del Entorno

Sondeo de Mercado

Analisis de la Industria

Plan de
Negocio para
la creacién de
una cafeteria
boutique en el

distrito de
Pimentel 2018.

Plan Estratégico

Plan de Marketing

Andlisis PESTE

Mercadotecnia

Diamante de Michael Porter

Planeaciéon

Estrategia

Competitividad

Marketing Mix

Analisis politico

Analisis econémico

Andlisis social

Analisis tecnologico

Poblacion

Muestra

Instrumento

Andlisis de resultado

Amenaza de nuevos aspirantes

Poder de negociacion con los
proveedores

Poder de negociacion con los
proveedores

Amenaza de productos sustitutos
Rivalidad entre competidores existentes
Analisis FODA

Mision

Visién

Estrategias genéricas

Fuentes generadoras de ventaja
competitiva

Producto
Precio

Plaza

Andlisis de contenido

Cuestionario

Entrevista

Andlisis de contenido

Andlisis de contenido
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Plan de Operaciones

Plan de Recursos
Humanos

Plan Financiero

Plan Financiero

Actividades Previas a la Produccion

Proceso de Produccién del servicio

Organizacion

Estrategias

Estimaciones y Costos

Inversién y Financiamiento

Proyecciones

Andlisis de Rentabilidad

Promocion

Aspectos técnicos
Determinacion de la ubicacion
Disefio de las instalaciones
Flujograma Analisis de contenido
Manual de operaciones y funciones
Organigrama

Reclutamiento

Induccion

Capacitacion

Motivacion Analisis de contenido
Plan de ventas

Analisis de costos

Insumos para la produccion
Inversion inicial

Capital de trabajo

Fuentes de financiamiento Analisis de contenido
Flujo de caja proyectado

Estado de resultados proyectado

Indicadores VAN y TIR

Fuente: elaboracion propia
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2.3. Poblacion y Muestra
2.3.1 Poblacion.
“Conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (Selltiz, et al, 1980).

Mediante la segmentacion se ha elegido a la poblacién o el universo que
sera estudiada y analizada de las cuales residen en el distrito de Pimentel, del

nivel socioeconémico AB, C.

El nUmero de poblacién del distrito de Pimentel es segun la Compafia
Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Puablica S.A.C. (2017) es de 39,900

habitantes y el porcentaje total de nivel socioeconémico AB, C es de 34.3%

Con estos datos después de realizar el calculo (El producto de los
habitantes por el nivel socioeconémico), se tiene una poblacion total de 13,566

personas que seran consideradas para la investigacion.
2.3.2 Muestra.

“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que

llamamos poblacion”. (Hernandez, 2010, p. 175)

La muestra serd no probabilistica de tipo homogénea debido a que los
elementos que se van a estudiar, tienen rasgos o caracteristicas similares que

han sido definidas por el autor. (Hernandez, 2010).

El tamafio de la muestra se va a determinar mediante la aplicacion de la

formula, conociendo el tamafio de la poblacion:

Muestra(n) =374
Poblacion(N) = 13,566
Nivel de confianza (Z) 95% =1.96
Probabilidad de éxito (p) =0.5
Probabilidad de fracaso (q) =05
Nivel de error (e) =0.05
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B N.pq.Z?
(N —=1)E2 + pqz2

n

B 13566x0.5x0.5x1.962
~ (13566 — 1)0.052 + 0.5x0.5x1.962

n

n =374

La aplicacion del cuestionario para este considerable tamafio de muestra
tuvo lugar en el distrito de Pimentel, durante dos semanas en diferentes turnos

de las cuales se sumaron las 374 personas encuestadas.

2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciébn de datos, validez y
confiabilidad.
El método inductivo - deductivo representa el procedimiento que se va a

tomar para el cumplimiento de la investigacion.
Bernal (2006) con respecto a este método afirma:

Este es un método de inferencia basado en la légica y relacionando con el
estudio de hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo
general a lo particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo

general).

Asi mismo se requirio el método analitico para el procedimiento de analisis
de resultados adquiridos por la informacion que recogio el instrumento para la

muestra.

Como punto de partida del método inductivo — deductivo, el presente de la
indagacion relata la demanda insatisfecha por parte de los pobladores del distrito
de Pimentel como un espacio estratégico que permitira rentabilidad para los

inversionistas y bienestar para la poblacion de Pimentel.

Hernandez (2013). Se procede a recolectar los datos que sean pertinentes a la

investigacion, segun. Este proceso implica elaborar:

Seleccionar el instrumento de recoleccidn de datos, validada y confiable
Aplicar el instrumento o método para recolectar datos

Preparar los registros, observaciones y mediciones medidas
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La técnica usada para la presente investigacion es la encuesta. Segun
Hernandez (2013) manifesto que la encuesta es un procedimiento monopolizado
para la indagacion, es una manera que accede estallar asuntos que hacer a la
ecuanimidad y al igual tiempo lograr informacién de un namero enorme de

individuos.
Para el plan de negocios se usara como instrumento de recoleccion de datos:

El cuestionario. El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto
a una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del

problema e hipétesis

El cuestionario como instrumento de medicion de informacion y que se
utilizara presentard las siguientes caracteristicas: confiabilidad, validez y

objetividad que seran respectivamente evaluados.
Hernandez (2013) conceptualiza estos 3 términos:

Confiabilidad. Grado en que un instrumento produce resultados consistentes y

coherentes.

Validez. Grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca

medir

Objetividad. Grado en que el instrumento es permeable a la influencia de los
sesgos y tendencias de los investigadores que lo administran, califican e

interpretan.

El cuestionario para la presente investigacion consta de 17 preguntas que
fueron presentadas a distintos especialistas de la Universidad Sefior de Sipan:
Mg. Rosero Salazar Cesar, Mg. Olaya Rafael y Mg. Sanchez Cristian quienes
hicieron las observaciones correspondientes y una vez corregidos se valido el

instrumento, para pasar a la aplicaciéon del mismo.

2.5. Métodos de anélisis de datos.
Hernandez (2013), dice “el analisis se realiza tomando en cuenta los niveles

de medicién de las variables mediante la estadistica”.
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Para el analisis de datos se determina el tipo de analisis a realizar
cuantitativo, cualitativo o mixto. El proyecto serd cuantitativo ya que la

informacioén recolectada sera de las encuestas realizadas.

Para realizar el analisis de datos se utilizara el programa SPSS, que es una
herramienta informética de tipo estadistica dentro del cual se introducen la

informacion obtenida de las encuestas y mostrar resultados estadisticos.

El andlisis de datos obtenidos tuvo 3 pasos dentro del software

mencionado:

a) Las respuestas tomadas como base de datos fueron codificadas e
ingresadas al software estadistico mencionado.

b) Se verifico las respuestas con tablas de frecuencias y porcentajes para
posteriormente graficarlas.

c) La interpretaciéon de los graficos como ultimo paso representa la
informacion real y veraz que se obtuvo mediante el proceso de

recoleccion de datos.

2.6. Aspectos éticos.
Los criterios éticos para la realizacion de la investigacion han sido elegidos

por conveniencia y responsabilidad del autor y estan representadas en la tabla.

Tabla 3
Criterios Eticos
Criterios Caracteristicas éticas del criterio

Consentimiento informado Los participantes deben estar de
acuerdo con ser informantes vy
conocer sus derechos y
responsabilidades.

Confidencialidad Asegurar la proteccion de la identidad

de las personas que participan como
informantes de la investigacion.
Manejo de Riesgos Este requisito tiene relacion con los
principios de no mal eficiencia y
beneficencia establecidos para hacer
investigacion con seres humanos

Fuente: Norefia. (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigacion cualitativa.
Pg. 272

57



2.7.

Tabla 4
Criterios Rigor Cientifico

Criterios de rigor cientifico

Criterios

Caracteristicas del
criterio

Procedimientos

Credibilidad mediant
el importe de
realidad y la verdad

Transferibilidad
aplicabilidad

Consistencia para la

replicabilidad

Confortabilidad
neutralismo

e

la

y

y

Consecuencias de las

volubles observadas

Consecuencias hacia la
reproduccion de la
felicidad organizacional

mediante la
transferibilidad
Resultados  obtenidos
mediante el método
mixto

Las consecuencias de la
indagacion poseen
autenticidad en la

representacion

1.Las consecuencias
logradas son
examinados como
efectivos por los
participantes

2.Se ejecutod el examen
de las inconstantes en
Su propia escena

1. Se resulté la cosecha
total de datos mediante
el acaparamiento de
informacion suficiente,
relevante y conveniente
mediante el sondeo,
exameny
documentacion.

1. Triangulacién de la
informacion (datos,
investigador, teorias).

1. Resultados cotejados
con literatura cierta.

2. Descubrimiento de la

indagacion fueron
contrapuestos con
indagaciones de los
argumentos

internacional, nacional y
regional.

Fuente: Elaborado en base a: Norefia, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-
Malpica, D. (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigacion
cualitativa. Aquichan, 12(3). 263-274.
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lll: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados en tablas y graficos
Tabla5

Genero de los encuestados del distrito de Pimentel 2018

Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Masculino 200 53,5 53,5 53,5
Femenino 174 46,5 46,5 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Genero

Frecuencia %
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Figura 10: En cuanto a la pregunta el resultado arrojo que del 100% de total encuestado la mayoria

ooy

son mujeres con una diferencia minima de 7% sobre los varones. Esta pregunta fue realizada parg

dirigir la participacion tanto de varones como mujeres de manera igualitaria, puesto que |

2

poblacién a estudiar fue segmentada en base a niveles socioeconémicos AB, C. y no por ningln otrg
indicador.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6

Consumo café en el distrito de Pimentel 2018.

Porcentaje
Valoracion Frecuencia  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 362 96,8 96,8 96,8
No 12 3,2 3,2 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 11: La pregunta nimero 2 muestra una estimacion de la demanda hacia el consumo del café
96.79%, el resultado como se puede observar es abismal con respecto hacia el no consumo 3.21%.
De esta manera se deduce a partir de los resultados que dentro del distrito de Pimentel hay un alto
consumo para este producto, representando una oportunidad para disefiar el plan de negocio que
tiene como rubro principal la de ofrecer productos de variedad en torno al café. Es importante decir
que esta pregunta solo mide el consumo o no consumo del café en sus diferentes presentaciones.
Més adelante vamos a medir del total de encuestados cuantos visitan una cafeteria de forma regular

y poder proyectar un nimero aproximado de ventas para reflejarlo en el plan econémico y
financiero

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 7

Frecuencia de consumo en distrito de Pimentel 2018

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Una a dos veces por semana 95 25,4 25,4 25,4
Dos a tres veces por semana 24 6,4 6,4 31,8
Tres a cuatro veces por
85 22,7 22,7 54,5
semana
Cuatro a cinco veces por
141 37,7 37,7 92,2
semana
Mas de cinco veces a la
29 7,8 7,8 100,0
semana
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 12: Debido a que se encontr6 una alta demanda por el consumo de café por parte
de los encuestados en el distrito de Pimentel, la pregunta nimero 3 mide el consumo
regular de cada uno de los participantes por semana y de esta manera tener nimeros
aproximados que conllevaran a una correcta estimacion de ventas, respaldada por los
resultados obtenidos de la muestra. Con un 37.70% se sobrepone un consumo de café de
cuatro a cinco veces por semana, no tan alejado con un 22.73% de tres a cuatro veces por
semana. Ya sea en diferentes presentaciones se comprueba que los habitantes del distrito
de Pimentel consumen café y lo hacen aproximadamente un 70% del total de su semana.
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Tabla 8

Lugar de consumo en el distrito de Pimentel 2018

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Cafeteria 101 27,0 27,0 27,0
Casa 119 31,8 31,8 58,8
Trabajo 54 14,4 14,4 73,3
Centro de

. 61 16,3 16,3 89,6
Estudios
Otro 39 10,4 10,4 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 13: Una vez que hemos medido la demanda y el consumo regular dentro de una
semana normal para los participantes, corresponde preguntarles ;Donde consumen? La
pregunta ndmero 4 resuelve esta duda. La mayoria de los participantes consumen café
dentro de su hogar con un 31.8% pero hay que observar que un 27.00% lo hace dentro de
cafeterias. Entonces se puede determinar que hay un gran nimero de personas que no solo
toman café dentro de su hogar si no que concurren a una cafeteria para degustar alguno
gue otro tipo de especialidad. No olvidandose de los que respondieron en negativa a
cafeteria y casa, también es pertinente decir que estan inclinados a tomar café en algun
establecimiento fuera de su hogar, elevando la probabilidad de que en algin momento lo
hagan en una cafeteria como la que se pretende plasmar dentro de esta investigacion.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 9

Posicionamiento de la cafeteria Boutique en el distrito de Pimentel 2018.

Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulad
Kenkaz Cafeteria 89 23,8 23,8 23,8
Dulceria Cafeteria Tortas 53 155 155 39.3
Rosy
Fourever Café Resto bar 98 26,2 26,2 65,5
Conozco mas de una 53 14,2 14,2 79,7
No conoce 76 20,3 20,3 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Tortas Rosy bar
Valoracién

Figura 14: La pregunta 5 muestra el posicionamiento de las cafeterias locales en el distrito
de Pimentel, la cafeteria mas conocida es Fourever Resto Bar y le sigue Kenkaz cafeteria
con porcentajes aproximados. Hay que mencionar que un nimero importante de encuestados
no reconoce a ninguna de las mencionadas, representado que alin dentro de este mercado
cuesta tener un reconocimiento. La causa de este comportamiento por parte de los
consumidores se describira mas adelante cuando analicemos mediante las 5 fuerzas de
Michael Porter a la industria donde se quiere competir. Asi se pueden desarrollar estrategias
gue permitan consolidar la idea de negocio y mas adn ser competitivos.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 10

Horarios que visita regularmente una cafeteria

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
8:00am - 11:00 am 105 28,1 28,1 28,1
12:00 pm - 15:00 pm 51 13,6 13,6 41,7
15:00 pm - 18:00 pm 26 7,0 7,0 48,7
18:00 - 21:00 pm 183 48,9 48,9 97,6
21:00 pm - 22:00 pm 9 2,4 2,4 100,0
Total 374 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion Propia
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una porcion importante del mercado.

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 15: Hacia la consulta de horarios para ir a una cafeteria los consumidores
respondieron con un ndmero mayor de preferencia por la de ir una tarde noche de 6:00
pm de la tarde a 9:00 pm, esto permite intuir que se podria esperar mayor nimero de
clientes a partir de ese horario, regular el nivel de publicidad para atraer a los demas
clientes y desarrollar planes de operacion que permitan tener un adecuado nivel de
produccién para atenderlos. Para el segundo resultado con mayor voto fue el de las
mafianas con un horario 8:00 am a 11:00 am de donde se puede rescatar que son
mayormente las personas que van hacia el trabajo, estos degustan un café tanto para alzar
el &nimo como para reponer energias representando un nicho que de explotar se ganaria

64



Tabla 11

Tipos de café consume regularmente al visitar una cafeteria en el distrito de Pimentel

Porcentaje
Valoracion  Frecuencia  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Frios 113 30,2 30,2 30,2
Calientes 261 69,8 69,8 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 16.: El 69.79% de encuestados afirma que consume café caliente cuando va a una
cafeteria y el 30.21% prefiere el café frio. La pregunta anterior muestra la preferencia por
parte de los consumidores hacia el café de especialidad caliente, esto también comprueba
la alta concentracidn por parte de los consumidores en horarios de mafiana y tarde-noche
quienes se inclinan por consumir café caliente. Representando una tercera parte de los
encuestados estan quienes se inclinan por café frio, permitiendo que se pueda ofrecer
productos de los dos tipos pero con énfasis en el caliente para atender esa mayor demanda.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 12

Tipos de cafe frio prefieren en el distrito de Pimentel

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Frappe mocaccino 122 32,6 32,6 32,6
Frappe caramelo 130 34,8 34,8 67,4
Frappe clasico 8 2,1 2,1 69,5
Frappe de sabores 52 13,9 13,9 83,4
Café con leche helado 62 16,6 16,6 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 17: El tipo de café frio preferido por los encuestados es con 34.78% el frappe
caramelo, con un 32.62% el frappe mocaccino, el café con leche helado con 16.58% es el
tercero mas preferido le sigue con 13.90% el frappe de sabores y con 2.14% el frappe
clasico. La preferencia para los siguientes productos que se pretende ofrecer y se
desarrollaran dentro del plan de negocios son los siguientes destacan el frappe moccacino,
el caramelo y del café con leche como los tres productos mas preferidos por los
consumidores en cuanto a café de tipo frio. Estos datos pueden ayudar a una estrategia de
marketing publicitario asi mismo promociones con las que podemos atraer a mas clientes.
Esto se podréa detallar en el plan de marketing que se plasmara atendiendo 4 indicadores
producto, precio, plazay promocién. En cuanto al producto preferido podemos determinar
una buena promocién.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13

Tipos de cafe caliente prefieren en el distrito de Pimentel

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ameéricano 25 6,7 6,7 6,7
Express 139 37,2 37,2 43,9
Cappuccino 150 40,1 40,1 84,0
Café con leche 24 6,4 6,4 90,4
Café mocaccino 36 9,6 9,6 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia %

Figura 18: El café caliente preferido por la mayoria es el cappuccino con un 40.11%, el
expréss con un 37.17%, el café mocaccino con un 9.63%, el americano con un 6.68% y
por ultimo el café con leche 6.42%. La pregunta anterior es similar a la pregunta nimero
8, de las cuales se utilizan para medir cierto tipo de preferencias en productos especificos
como son los cafés de especialidad preparados frios y calientes. Como se vio
anteriormente se observa que los cafés de tipo caliente son los que tienen mayor demanda
y dentro de estos el capuccino, el express y el mocaccino son los que tienen una mayor
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preferencia. De igual manera se pueden desarrollar estrategias.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 14

Motivo principal por el cual asistes a una cafeteria del distrito de Pimentel

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Tomar un buen café 175 46,8 46,8 46,8
Comer algo 105 28,1 28,1 749
Leer 20 5,3 53 80,2
Distraerme 17 45 45 84,8
Compartir con otros 57 15,2 15,2 100,0

Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 19: El motivo principal por los que los encuestados acuden a una cafeteria fue por
tomar un buen café con un 46.79%, comer algo 28.07%, compartir con otros 15.24%, leer
5.35% vy distraerse 4.55%. Del siguiente resultado se obtiene que el motivo principal para
que los consumidores vayan a una cafeteria es la de tomar un buen café acompafiado de algo
para degustar que fue la segunda intencion también advierten que no van solos si no
acompafiados. De estos tres resultados podemos disefiar el plan de trabajo que tenga
orientaciones hacia las caracteristicas de los consumidores, por ello para el principal motivo
de tomar un buen café se pretende usar para promocionar la calidad del café como distintivo
con respecto a la competencia, la variedad de productos para acompafiar el consumo de café
es otro de los rasgos que se conoce mediante el resultado anterior y escenificar un ambiente
familiar o amical para el establecimiento tiene que ser prioridad.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 15

Productos que adquiere cuando va a una cafeteria del distrito del Pimentel

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Cafe 207 55,3 55,3 55,3
Platos de comida 54 14,4 14,4 69,8
Postres 95 254 25,4 95,2
Helados 9 2,4 2,4 97,6
Otro tipo de bebidas 9 2,4 2,4 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 20: El 55.35% adquiere solo café cuando va a una cafeteria ya sea en cualquier
presentacion, el 25.40% adquiere postres, el 14.44% platos de comida, un porcentaje de
2.41% adquiere helados u otro tipo de bebidas. Para determinar la intenciéon de compra
dentro de una cafeteria se formulé la pregunta 11 que recoge la informacién por cada
participante para poder determinar cual es el comportamiento del consumidor dentro de una
cafeteria, esto es asi que respondieron principalmente que adquieren café y otro gran
porcentaje también consumen postres asi mismo platos de comida. El fin de esta pregunta es
poder poseer los productos adecuados para atender la demanda de los posibles
consumidores para la cafeteria dentro del distrito de Pimentel.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 16

Atributos que le gustaria encontrar en la cafeteria con respecto al servicio en el distrito

de Pimentel
Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Estacionamiento 32 8,6 8,6 8,6
Ambiente agradable 104 27,8 27,8 36,4
Compras online 53 14,2 14,2 50,5
Delivery 55 14,7 14,7 65,2
Conexion Wifi 130 34,8 34,8 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 21: El 34.76% de los encuestados sugirio que el atributo que le gustaria encontrar es
conexion Wifi, el 27.81% opt6 por un ambiente agradable, un 14.71% prefirié entrega por
delivery, el 14.17% compras online y un 8.56% estacionamiento. Con respecto al atributo
que le gustaria encontrar a los encuestados, estos prefirieron una conexion de internet
mediante conexién Wifi. Algunas ideas de un ambiente agradable entorno a el disefio y
servicio delivery son importantes a tener en cuenta porque se puede implementar luego como
otro servicio y captar mas clientes. Este tipo de resultados favorece la investigacién debido a
que puede generar una ventaja competitiva asi mismo lograr diferenciacion con los demas

establecimientos.

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 17

Otros servicios aparte del café que les gustaria recibir en una cafeteria del distrito de

Pimentel

Porcentaje Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Karaoke 66 17,6 17,6 17,6
Sala de juegos 114 30,5 30,5 48,1
Mdsica en vivo 78 20,9 20,9 69,0
Espacio de lectura 68 18,2 18,2 87,2
Guarderia 48 12,8 12,8 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 22: Con respecto a un servicio complementario para la cafeteria se sugirié lo
siguiente con un mayor porcentaje una sala de juegos 30.48%, musica en vivo con un
20.86%, espacio de lectura con 18.18%, karaoke con un 17.65% y 12.83% guarderia. La
idea de un servicio complementario para el de servicio de cafeteria pretende captar a los
clientes y ofreciendo un servicio diferente, atractivo e innovador. De esta manera la
empresa puede posicionarse dentro de su mercado por ofrecer un servicio diferente, lo
obtenido en la encuesta refleja que el piblico estd interesado en un servicio de
entretenimiento dentro de la misma cafeteria, tal vez no sea uno de los mas grandes lugares
para entretenerse, pero mientras el cliente sienta que exista ese espacio donde recrearse,
crearemos en su percepcion una idea de negocio innovadora.
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Tabla 18

Rango de gasto para tomar un café en un ambiente de su agrado y servicio elegido en el
distrito de Pimentel

Porcentaje

Valoracion Frecuencia  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
S/.10.00 - 15.00 43 11,5 11,5 11,5
S/.15.00 - 20.00 105 28,1 28,1 39,6
S/.20.00 - 25.00 104 27,8 27,8 67,4
S/.25.00 - 30.00 115 30,7 30,7 98,1
S/.30.00 - mas 7 19 1,9 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 23: Como rango de gasto para una cafeteria que brinde el servicio y atributo
escogido en las preguntas anteriores se obtuvo rango de gasto mayor el de 25- 30 con
un 30.75%, de 15- 20 con un 28.07%, con un 27.81% se tiene de 20- 25, con un 11.50%
se tiene de 10 — 15y con un 1.87% de 30 a mas. La orientacion de la pregunta 14 es la
siguiente: La de cuanto esta dispuesto a pagar el consumidor por un servicio que ofrezca
un servicio complementario y un atributo dedicado a su cliente, esto interesa debido a
que no podemos invertir demasiado dinero cuando no estamos informados de cuanto
seria el rango de precios al que estaria expuesto el cliente. Asi de esta manera los rangos
pueden variar de acuerdo a la percepcion del cliente con respecto al negocio, es por
ellos que bien se sabe que la diferenciacion puede hacer que los consumidores estan
dispuesto a pagar un precio justo por un servicio que les cause buena impresién y sientan
que es de calidad. También pueden variar de acuerdo a los costes en los que la empresa
esta incurriendo y los precios de la competencia.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 19

Tiempo permitido de espera para el servicio en una cafeteria en el distrito de Pimentel

Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
2 - 5 minutos 12 3,2 3,2 3,2
5 - 8 minutos 75 20,1 20,1 23,3
8 - 10 minutos 149 39,8 39,8 63,1
10 - 12 minutos 107 28,6 28,6 91,7
12 - 15 minutos 31 8,3 8,3 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 24: La figura 15 muestra la sensibilidad al tiempo de espera por parte del mercado
potencial con 39.84% se obtuvo que estaria dispuesto a esperar hasta 10 minutos, el 28.61
% 12 minutos, como maximo 8 minutos un 20.05%, de 15 minutos 8.29% y un 3.21% estaria
dispuesto a esperar solo 5 minutos. El tiempo de espera para un cliente es importante, lo que
menos quiere hacer un cliente es esperar. Siguiendo ese enunciado la mayoria de los
encuestados respondieron a que el tiempo de espera més prudente es el de 10 minutos para
un servicio de cafeteria. Entonces mediante el desarrollo de un efectivo y eficiente plan de
operaciones se puede cumplir con la meta de entregar al cliente un producto de manera agil
pero sin perder necesariamente algunos procesos que van a permitir que el producto final

sea percibido de calidad.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 20

Lugar donde estaria mejor ubicado una cafeteria en el distrito de Pimentel

Porcentaje
Porcentaje acumulad
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido 0
Centro de Pimentel 68 18,2 18,2 18,2
Malec6n de Pimentel 163 43,6 43,6 61,8
P_arque principal de 94 251 251 86.9
Pimentel
Entrada de Pimentel 19 51 51 92,0
Alrededores de Pimentel 30 8,0 8,0 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 252 El 43.60% de los encuestados expreso que una cafeteria estaria mejor ubicada dentrg
del malecon de Pimentel, el 25.10% dentro del parque principal y el 18.20% cerca al centro d¢
Pimentel. Para tener en cuenta en una de las investigaciones que fue presentada como antecedente
dentro de la presente investigacion el autor Delgado (2015) concluye dentro de su andlisis de plar
estratégico que uno de los principales problemas por los cuales las ventas no estan siendo las que
esperan es por la ubicacién en la que se encuentra el local. Tomando como referencia este punto
fue propicio elaborar una consulta antes de establecer la ubicacion exacta del local para que lo
consumidores puedan visitar el establecimiento donde més preferencia tenga y les sea ma
accesibles. Asi mismo en términos de costes la ubicacion puede que no esté exactamente donde

desean los consumidores, pero se hara lo posible para acercarse a tal punto.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 21
Medio informativo por lo cual le gustaria recibir informacion de los productos, servicios

de la cafeteria del distrito de Pimentel

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Television 76 20,3 20,3 20,3
Redes Sociales 228 61,0 61,0 81,3
Periddico 16 43 4,3 85,6
Radio 37 9,9 9,9 95,5
Volantes 17 4,5 4,5 100,0
Total 374 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 26: La primera opcién para la publicidad es a traves de redes sociales ya que tiene
el mayor porcentaje un 60.96%, asi mismo la TV con un 20.32%, con un 9.89% respondieron
que a través de la radio, el 4.55% a través de volantes y un 4.28% a por periodico. Uno de
los indicadores del marketing Mix es la de promocion que no necesariamente tiene que ver
con la de ofertas para los productos si no también la de publicidad eficiente. Los encuestados
respondieron que la primera opcién para recibir informacion seria a través de las redes
sociales, esto también permitira recoger opiniones y criticas para luego poder atenderlas.
Esto se plasmaré en el plan de marketing que integrara tanto este punto como el de producto,
precio y plaza para crear un marketing mix solido que alcanzara el posicionamiento para el
negocio.

Fuente: Elaboracion Propia

75



Tabla 22
Regresaria con frecuencia a una cafeteria del distrito de Pimentel

Porcentaje Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Buen servicio 39 10,7 10,4 10,4
Buen sabor 139 37,2 37,2 47,6
Excelente trato 96 25,7 25,7 73,3
Precios bajos 51 13,6 13,6 86,9
Espacios cémodos 49 13,1 13,1 100,0
Total 374 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 27: El motivo por el que regresarian a una cafeteria fueron los siguientes. Con mayor
porcentaje 37.17% regresaria por el buen sabor, el 25.67% por excelente trato, el 13.64%
por precios bajos, el 13.10% por espacios cdmodos y el 10.43% por buen servicio. La
pregunta final rescata la opinién del consumidor para que pueda volver al servicio de
cafeteria que se le ha brindado, esto es debido a que no solo se busca que el cliente consuma
si no que se comprometa con la empresa en base a fidelidad, pero esto se tiene que
determinar mediante un buen servicio y un producto de calidad ya que fueron las dos
alternativas que mas porcentaje obtuvieron. En conclusion, si un cliente es muy bien atendido
y se le presenta un producto de calidad, este volvera al establecimiento, logrando fidelidad
y también recomendacidn por parte del mismo.

Fuente: Elaboracién Propia
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3.2 Discusion de Resultados

Los resultados obtenidos a través del instrumento de recoleccion de datos
permiten describir las caracteristicas de la poblacion a estudiar, ademas admiten
conclusiones a partir de investigaciones de autores anteriores que ayuden al
desarrollo de la propuesta de la presente investigacion. Estos Ultimos seran
cotejados con los objetivos general y especificos que ayudardn a reconocer o

refutar los resultados que encontraron.

Para determinar el logro del objetivo general dentro de la investigacion
vamos a partir por cada objetivo especifico, de los cuales seran discutidos con
los antecedentes y poder afirmar que estos conllevaran al cumplimiento del
disefio de un plan de negocios factible y viable dentro del distrito de Pimentel
2018.

Partiendo del primer objetivo especifico Delgado (2015) recomienda que
antes de iniciarse un negocio se tenga una planeacion previa antes de ingresar
al mercado, asi mismo el analisis del ambiente externo conllevara a aprovechar
mejor las oportunidades y reducir las amenazas para una correcta
administracion. Esto guarda relacion con el estudio debido a que antes de
implantar la idea en el mercado se estara llevando a cabo un andlisis de los

factores PESTE que demostraran la viabilidad del entorno.

A través de los resultados encontrados, se determiné el nivel de demanda
hacia el consumo de café por parte de la poblacion del distrito de Pimentel, asi
como lo explica Alvarado, Granados y Torres (2013) quienes encontraron viable
su plan de negocios debido al nivel de aceptacion, que fue medida por el
instrumento de recoleccion de datos, de los cuales se estudié a una poblacion
estudiantil. Como es notorio el estudio presenta rasgos idénticos con respecto a
la demanda. Mediante la estimacion de la demanda que se desarrolla en la
pregunta N°2 del gréfico que tiene el mismo ndimero, se obtuvo que un 96.79%
del total de encuestados respondieron de manera afirmativa hacia la estimacién
de demanda. Espinoza (2014), concluyé que la viabilidad del proyecto esta
respaldada por la aceptacion del segmento de consumo al que va dirigido segun

la investigacion de campo. De esta manera los resultados que son los mismos,
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permiten lograr el objetivo especifico de estudio dentro de la presente

investigacion

El nivel de la competencia esta basado en el analisis de la industria para
de esta manera desarrollar estrategias que cumplan con operar en el mercado
de manera competitiva. Espinoza (2014) desarrollé estrategias dentro de un
mercado competitivo, concluyé que estas estrategias dependerdn de manera
principal en el conocimiento del capital humano mas que en la gestidon de activos
tangibles. Con respecto a este enunciado se refuta lo dicho por Espinoza (2014)
ya que dentro de la presente investigacion uno de los puntos fuertes para entrar

en este tipo de negocio es la de calidad del producto.

Mendoza y Bernal (2013) concluyen en su investigacion enfocada en el
desarrollo de un plan estratégico para una cafeteria, que mucho de los clientes
potenciales no visitan la cafeteria porque no estan en una ubicacion adecuada,
asi mismo la sensibilidad de los clientes a los precios son fundamentales quienes
suelen diferenciar un tipo de servicio u otro. El grafico 16 presenta la preferencia
de los encuestados por la ubicacién del servicio de cafeteria, los cuales
encuentran importante que la implementacion del negocio sea dentro del
malecén de Pimentel (51.87%). Burbano y Ofia (2016) también encontraron un
polo de atraccion en un sector especifico y concluyeron que lo mas razonable
seria ubicar sus servicios en dicho sector. Por ende, se acepta lo formulado por

los autores.

Para el desarrollo de una caracteristica diferente con respecto a la
competencia, la pregunta 14 del cuestionario induce a los encuestados a elegir
un atributo deseado quienes optaron por el servicio de Wifi (33.16%). Alvarado,
Granados y Torres (2013) después de recolectar informacién concluyen que los
consumidores identifican un establecimiento por una caracteristica diferente en
Su caso la instalacion de red inalambrica, teniendo ventaja sobre la competencia
guienes muestran aceptacion al precio. Reforzando lo dicho anteriormente por
Mendoza y Bernal (2013) quienes descubrieron que los consumidores estan
dispuestos a pagar de acuerdo al grado de diferenciacion de un tipo de servicio
con respecto a otro. Para finalizar este enunciado el gréfico 14 evidencia lo
descrito, con un 43.58% los encuestados estarian dispuestos a pagar dentro de

un rango de S/.25 — 30 por el servicio y atributo escogido. Esto corresponde a
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gue el VAN y TIR de los autores mencionados resulten positivos en torno a la

evaluacion financiera, resultados que concuerdan con la presente investigacion.

3.2. Aporte cientifico
Plan de negocio para la creacion de una cafeteria boutique en el

distrito de Pimentel
Justificacién

El desarrollo del disefio de un plan de negocios para la creacion de una
cafeteria boutique dentro del distrito de Pimentel 2018, fundamenta sus bases
en la oportunidad de inversién para este tipo de establecimiento, la alta demanda
del consumo de café, la reciente promocion por parte de las autoridades hacia el
mayor consumo interno de café y como negocio innovador dentro del mercado
gue se quiere trabajar. Para que de esta manera se pueda desarrollar una
investigacion que pueda servir como instrumento para emprendedores,
inversionistas y posibles socios que busquen un foco de inversion, asi mismo se
contribuye con el dinamismo econdmico dentro del distrito mencionado y se
presenta una propuesta de investigacion diferente en la escuela de

Administracion de la Universidad Sefior de Sipan.
Objetivo General

Determinar la viabilidad y rentabilidad del disefio del plan de negocios en el
distrito de Pimentel 2018.

Objetivos especificos

Comprobar las condiciones del entorno para el desarrollo del plan de negocios
Identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Determinar el nivel de competencia de la industria

Decretar la rentabilidad del plan de negocios mediante los indicadores VAN y
TIR.

Generalidades

La empresa de razon social “Mar Café” de constitucion juridica como

persona juridica en la modalidad de sociedad anonima cerrada (S.A.C.). Se ubica
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dentro del tipo de negocio industrial, asi mismo se venderan los productos al

consumidor final (Retail), a través del método directo.
Nombre del negocio: “Mar Café”
Tipo de Sociedad: Persona Juridica — S.A.C

Logotipo:

Figura 28: Logotipo “Mar Café”

Fuente: Elaboracién Propia

Slogan: “Pon tu fe en una buena taza de café”

Breve descripcion de la empresa.

La empresa Mar Café S.A.C. estara ubicada en un local que sera rentado
y se ubicara dentro del distrito de Pimentel donde se ofreceran toda la linea de
productos, hechos con materia e insumos de primera calidad como el mercado
exige, estara dirigido a personas del mencionado sector considerados clientes
potenciales por el nivel socioeconémico del distrito. La empresa busca satisfacer

las exigencias de los consumidores a través de la busqueda de excelencia y el
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posicionamiento a través de su propuesta de valor, de esta manera alcanzar los

objetivos propuestos.

La produccion de la gama de productos permite aprovechar la creciente

demanda del consumo de café optando por la diversificacion.
Anélisis PESTE

El andlisis del entorno obedece a las iniciales P: para las fuerzas politicas
y legales, E: para las fuerzas econémicas y financieras, S: para las fuerzas
socioeconOmicas, T: para las fuerzas tecnolbgicas y cientificas, E: para las

fuerzas ecoldgicas y ambientales.
Fuerzas Politicas y Legales
Factor Politico

De acuerdo con Garcia (2009) el Peru es un pais propicio para las
inversiones frente a la crisis financiera; debido a que, junto con otros paises de
la regidn, ha sido consistente en mantener politicas de apertura, en un contexto
en el que prevalecen la democracia y la estabilidad politica. Sefiala Berckholtz
(2017) que el crecimiento sostenido del Peru en los udltimos afios, ha sido
demarcado por un marco legal que abre la economia al mundo y promueve
inversion tanto extranjera como local. Esto se demuestra cuando el ritmo de
crecimiento se ha visto afectado por la coyuntura internacional el Peru ha

seguido destacando en la region.

La crisis politica que se vive actualmente en el Perd no es ajena a la
realidad en que se puedan desarrollar los negocios, esto afecta de manera
directa y constituye una amenaza para el desarrollo del plan, debido a que
reduce las expectativas de crecimiento. El diario El Peruano (2018) en una de
sus recientes publicaciones cita a Franco Ricceli director ejecutivo del banco de
inversion JP Morgan, precisa “La incertidumbre politica perjudica el crecimiento
econdémico del Perq, ya que, si este factor se despejase, el pais avanzaria hacia
su producto bruto interno (PBI) potencial entre 4% y 5% (...), pues cuando los
inversionistas observan el ruido politico las decisiones de inversidon y consumo a

corto plazo se ven disminuidas”.

Factor Legal

81



Para determinar las condiciones de una competencia que favorezca de
manera equitativa a los emprendedores, la constitucion peruana vela por
supervisar y favorecer la libre competencia reprimiendo cualquier conducta que
la restrinja. Asimismo, lucha contra cualquier practica que la limite y contra el
abuso de posiciones dominantes o de los monopolios. Ninguna ley o acuerdo

pueden autorizar o establecer monopolios. (Berckholtz 2017)

Después de la obtencion de diversos premios a nivel en términos de calidad
de producto del café peruano, se viene impulsando por parte del Ministerio de
Agricultura y Riego (MINAGRI), politicas en favor del consumo interno del café.
Con respaldo por parte del congreso que en el presente afio se promulgo la ley
3429/2018 — CR. La cual tiene por objeto la promocion y fortalecimiento del

consumo interno del café.
Fuerzas Econdmicas y Financieras

Informacion del Ministerio de Agricultura y Riego indica que el café es el
primer producto organico de exportacion, siendo una de las principales fuentes
de ingresos con respecto al superavit de la balanza comercial de US$458
millones y el aumento del Producto Bruto Interno (PBI). A pesar del disturbio
politico en el que se vive actualmente el Perl ha tenido una tasa de crecimiento
del PBI de un 3.5%, del cual se espera sea un 4.5% para el afio 2019, con esto
se prevé una estabilidad en el crecimiento sostenible favorecido por una
seguridad politica y econdémica (BCR). Asi mismo la tasa de inflacion ha
aumentado de manera considerable ya que crecié un 1.43%, (debajo del tramo
inferior del rango meta establecido por el BCRP), influenciado por el aumento del
rango de precios de los principales ocho grandes grupos de consumo. Del cual
se espera se cierre para el afio 2018 con un 2.5% (BCR).

En julio de 2018, sector restaurantes aumento en 2,56%, este resultado se
sustenté en la evolucion favorable de la actividad de restaurantes en 2,20%,
otras actividades de servicio de comidas en 5,97%, servicio de bebidas en
1,15%; contrariamente, decrecioé suministro de comidas por encargo en -6,65%.
El Dinamismo en los rubros de cafeterias, bares, discotecas y bar restaurantes
impulsaron avance del servicio de bebidas. El servicio de bebidas presentd un
avance de 2,56% por el mayor dinamismo en los rubros de cafeterias, bares,

discotecas y bar restaurantes influenciados por la variedad de complementos y

82



nuevas combinaciones; asimismo, la remodelacion de ambientes, extension de

horarios, buen manejo publicitario y marketing. (INEI).
Factores socioeconémicos
Andlisis Demogréfico

Segun la Compafia Peruana de Investigacion de Mercados al afio 2017 se
estima un total de poblacion 1,370,200 habitantes dentro del departamento de
Lambayeque de los cuales un 10.5% representan un nivel socioeconémico AB,
y un 25.8% un nivel socioeconémico C, clase media alta y clase media
respectivamente. El mercado objetivo segmentado por edades de 18 afios a mas

simboliza el 68% del total de la poblacion dentro del departamento.

Con respecto hacia los problemas socioeconémicos que afectan el poder
adquisitivo de los habitantes, se considera la pobreza, que segun el Ultimo
reporte del INEI alcanz6 un crecimiento del 3.57% en comparacion con el afio
2017 acumulando un preocupante 18.5% esto debido principalmente al
fendmeno del nifio costero que azoto la regién el afio pasado (INEI). El
desempleo en esta parte del pais también tuvo un incremento con el gerente
regional de Trabajo y Promocion del Empleo, Guillermo Segura Diaz, informo
gue en el departamento de Lambayeque existe una tasa de 80,000 jovenes que
se encuentran desempleados, esto debido a que se desaceler6 el desarrollo
regional en los ultimos dos afios y esto generd que no se creen mas puestos de
trabajo formales. De igual forma, el funcionario dio a conocer que, en la region,
el 75% de empleo es informal, pues no cumple con las normas sociolaborales y
mayormente se da en el transporte, comercio y agricultura. Dijo que unas

955,000 personas estan en edad de trabajar.
Analisis Cultural

El interés por el consumo de alimentos saludables viene incrementandose;
la poblacién tiende a concentrar su atencion en su bienestar fisico, mostrando
preferencia por alimentos dietéticos, productos organicos, y medicinas naturales;
con un mayor interés por la calidad de alimentos que consume (nutritivos e
inocuos). (MINAGRI, 2008)

Fuerzas Tecnoldgicas y cientificas
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Dentro del contexto internacional el Per es uno de los paises que tiene el
menor destino de su presupuesto para la investigacion y desarrollo. Segun cifras
de Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Investigacion (CONCITEC) en
asociacion con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) se estimé
gue solo el 0.08% del Producto Bruto Interno (PBI) es destinado a este rubro,
cifra inferior con respecto a Colombia (0.25%), Chile (0.38%) y México (0.54%).
(La Republica).

Segun el parlamentario de fuerza popular Israel Lazo (2017) quien en una
reunion de la comisién de Ciencia, Innovacion y Tecnologia del Congreso de la
Republica reafirmdé como producto destinado a promover el desarrollo de los
pueblos el café, asi mismo lamentd que por mas de tener climas y territorio
propicio para el cultivo de este producto, se esté haciendo poco por intentar
mejorar la produccién a base de inversion en tecnologia moderna desarrollando
una mayor cantidad de exportacion y mejorando la calidad del café peruano.
(Agraria, 2017).

Fuerzas Ambientales y ecoldgicas

La presente década se ha caracterizado por la preocupacion mundial frente
a los problemas y catastrofes ambientales que ya son una realidad, dando paso
a desarrollar politicas e iniciativas que contengan este siniestro. En el Peru se

trabaja a través del Ministerio del Ambiente (MINAM).

En los dltimos afios el Banco Mundial, (BM); el Fondo Monetario
Internacional (FMI); la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémicos
(OCDE), la Organizaciéon de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial
(ONUDI), el G-20 y el Foro Econémico Mundial (FEM) han publicado informes y
adoptado estrategias que insisten en la necesidad de encontrar nuevas formas
de definir y lograr un desarrollo basado en la sostenibilidad medioambiental y
unas economias mas ecoldgicas. Todos ellos concluyen en invertir en el medio
ambiente a fin de incrementar su productividad, proteger los recursos que
encierra y aprovechar todo su potencial de servicios, que ademas tiene sentido
desde el punto de vista econémico y contribuye a la consolidacion del

crecimiento (Flores y Méndez, 2016)
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La Sociedad Nacional de Industrias (SNI), el Organismo Peruano de
Consumidores y Usuarios (OPECU) y la ONG Gobernabilidad Perd Ambiental
lanzaron una campafia para sensibilizar y tomar acciones contra la
contaminacion ambiental. La campafia denominada Juntos por el Medio
Ambiente tiene por objetivo alentar, tanto a personas como empresas, a las
correctas practicas y habitos que contribuyan a mejorar la calidad del medio

ambiente. (EI Comercio).
Analisis de la Industria

El andlisis de la industria basado en las 5 fuerzas de Michael Porter

relaciona el nivel de competitividad de un sector y la produccion de rentabilidad

del mismo. Porter (2008) afirma "La fuerza competitiva o las fuerzas competitiva
mas fuertes determinan la rentabilidad de un sector y se transforman en lo
elementos méas importantes para la elaboracion de la estrategia” (p. 2). De est
manera se procede a realizar un estudio del nivel de competencia en el que s¢

encuentra la industria de las cafeterias en el distrito de Pimentel y establecer en

conjunto con el plan estratégico las medidas que se desarrollaran para ubicar ¢
negocio en un contexto de menor presion competitiva y busca de rentabilidad.

Andlisis de la Industria
Competidores potenciales

Inversionistas

~

Intermediarios ! - Pablico en
dad entre los
zona competidores general
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nororiente.

Proveedores Compradores
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Amenaza de sustitutos
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Figura 29: Anélisis de Industria

Fuente: Elaboracion propia

Competidores Potenciales

Dentro del sector minorista de café especializado los competidores
potenciales estan limitados por las barreras de entrada que existe. Por el lado de
la oferta no existen economias de escala ya que el método de ventas del servicio
de cafeterias no es por grandes volumenes, en consecuencia, los competidores
potenciales no se sentirAn en desventaja de costos con respecto a los

competidores.

El beneficio de escala por el lado de la demanda también representa una
barrera de entrada menor ya que la disposicion de los clientes para comprarle a
un recién llegado no disminuye, esto debido a que no hay una red de
compradores que usen una empresa en particular. “Estos beneficios, también
conocidos como efectos de red, aparecen en sectores donde la disposicion de
un comprador para pagar por el producto de una empresa aumenta con el

numero de otros compradores que también usan la empresa” (Porter, 2008).

Las ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafio,
es también una de las barreras bajas ya que al ser un sector con Unico ofertante
especializado no se observa ni hay presencia de tecnologia propietaria por parte
de este. El acceso de materia prima exclusiva no existe debido a la
diversificacion de los proveedores en el mercado productor del nororiente. Las
zonas geograficas favorables y estratégicas aun no estan copadas, las marcas
establecidas no existen puesto que hay un desconocimiento general por alguno
de los establecimientos. Tal vez el indicador que presente una barrera de entrada
es la produccion eficiente por parte de los competidores con mayor experiencia

en el mercado.
Poder de negociacion con los clientes

Con respecto al nivel de negociacion de los compradores, este se
determinara a través de los siguientes factores: a) cuantificacion de los
compradores, b) estandarizacion de los productos, c) integracion hacia atras, d)

poder adquisitivo.
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Sobre el punto (a) al rubro de cafeterias en lo que concierne en el distrito
de Pimentel, se puede analizar una cantidad de compradores elevada quienes
no gozan de poder debido a que su oferta se determina por una sola cafeteria

especializada como lo es Kawa, quien determina el rango de precios del sector.

La estandarizacion de los productos es una realidad ajena en este sector,
esto debido a que la mayoria de establecimientos que ofrecen productos
relacionados al café lo hacen ofertando un producto simple. Cafeteria Kawa es
el Unico establecimiento que ha podido diferenciarse por las especialidades de
Su preparacion, de esta manera no hay un enfrentamiento entre competencia,

quitando poder a los consumidores.

La integracion hacia atras, que conceptualmente es la amenaza de los
consumidores por la fabricacién por si mismos de los productos del sector. Este
representa un alto poder de negociacion ya que las barreras de entrada para
productos complementarios del café como lo son sandwiches, postres y demas

son baja, controlando el poder de oferta por parte de la industria.

La zona urbana del distrito de Pimentel representa el foco de mercado del
segmento AB, C quienes se caracterizan por tener un nivel de ingreso alto y
promedio respectivamente teniendo acceso a adquirir este tipo de servicios. Por
ser un tipo de mezcla de segmentos el nivel de negociacion de estos es baja, ya
gue seria ilégico que un consumidor que tenga niveles de utilidades baja pueda
adquirir este tipo de servicio, ya que su sensibilidad al precio conduciria a

reducirlos y amenazar la estructura de costes de la industria.
Poder de negociaciéon con los proveedores

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si
mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o

transfiriendo los costos a los participantes del sector.

El poder de negociacion de los proveedores dentro del sector responde a
la inexistencia de sustitutos de calidad, asi mismo representa una amenaza el

posible ingreso de estos dentro del sector debido a la rentabilidad que tiene.

La intermediacion para la adquisicion de la materia prima es la principal

caracteristica del sector con respecto a los proveedores, ya que los productores
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del café que se encuentran en diferentes zonas estan ligados a intermediarios

quienes realizan la venta en este tipo de establecimientos.
Amenaza de productos sustitutos

La oferta de productos sustitutos es baja debido a que las mayores
concentraciones de establecimientos dentro del distrito se orientan por un
servicio especializado en productos marinos como son restaurants y cevicherias.
Los sustitutos encontrados son los productos de heladeria puesto que, con
mayor demanda en verano, resulta una atractiva posibilidad con respecto a la
oferta de cafés helados por parte de la industria, ya que resultan en la mayoria

de los casos menos costosos.
Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre los competidores no puede ser medida sin mas
determinar un solo competidor que hace mencion como cafeteria de
especializacion, siendo Fourever Café Restob bar quien no necesariamente se
posiciona como lider del mercado, esto debido a que hay algunos negocios
pequefios que gozan también de parte de la demanda a pesar que no ofrecen la
variedad de productos de especializacion. Aspirando a ser lideres se encuentra
la mencionada cafeteria. Es necesario decir que atendiendo a un segmento Unico
la rentabilidad promedio del sector resulta atractiva ya que se puede atender

estrategias en combinaciones de precios, productos e identidades de marcas.
Plan Estratégico.

El plan estratégico comienza con el concepto de misién, vision y objetivos
estratégicos. El analisis del macroentorno (PESTE) y el microentorno (Situacién
actual de la industria) constituye hacia la matriz FODA después de ello realizar
la estrategia y determinar la fuente generadora de ventaja competitiva.

Misidn
El brindar un servicio atractivo y de calidad mediante un suministro salubre
de produccion tanto para el cliente y el ambiente, ofreciendo una atmosfera

alegre y de distraccion acompafada por una selecta cartera de productos.

Evitando caer en practicas comerciales que involucren el sacrificio de la calidad,
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aroma Yy frescura del café hacia el cliente. Velando por el desarrollo econémico

de la region y el bienestar de las personas involucradas en la empresa.
Visién

Hacia el 2023 la entidad sera lider en el mercado tanto local como regional,
siendo la primera opcion para el consumo de café de calidad, aroméatico y de
buen sabor. Caracterizado por la elaboracion de sus productos con insumos de
primera calidad y tecnologia enfocada en el servicio. Siendo también una

empresa influyente en el cuidado del medio ambiente a través de sus procesos

de produccion.
Objetivos Estratégicos
Objetivo Estratégico General

Aumentar la participacion del mercado, reconocimiento, diversificacion y

mejora de los procesos internos de la organizacion.
Objetivos Estratégicos Especificos
Expandir el negocio en por lo menos un punto mas del distrito de Pimentel.

Establecer una estrategia de promocién basado en la calidad de los
insumos ofreciendo productos diferenciados.

Concretar alianzas estratégicas con al menos 3 empresas que tengas

lineas de negocio similares y puedan ser explotadas.

Promover las capacitaciones de manera periddica para lograr la

optimizacién de los procesos internos.

Analisis FODA

El analisis de las fortalezas y debilidades representan el andlisis interno de
la empresa y el analisis de las oportunidades y amenazas el externo que ha sido

llevado a cabo en los andlisis anteriores.
Fortalezas

F1) Planeacion de los procesos estratégicos, tacticos y operativos para la

eficiente administracion.
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F2) Negociacion directa con proveedores de las mejores zonas en calidad de

produccion de café como Jaén y San Ignacio.

F3) Capital conveniente para la inversibn en equipos innovadores vy

acondicionamiento moderno.

F4) Alianzas estratégicas con dos empresas para diversificar la gama de

productos del establecimiento.

F5) Toma de decisiones centralizada, realizada por una sola persona por su
constitucion como E.I.R.L.

F6) Alto grado de competitividad para la insercién en el mercado.
Oportunidades

O1) Barreras de entradas son bajas para la inversion dentro del sector al que se

ha escogido.

02) Alta demanda hacia el consumo de café por parte de los posibles

consumidores.

0O3) Los socios estratégicos generardn una mayor atraccion hacia los

consumidores por la diversificacion de los productos.

O4) Leyes del estado que regulan e incentivan el mayor consumo interno del

café.

0O5) Crecimiento del sector y rubro de cafeterias se mantiene constante con no

menos del 3% anual.
Debilidades

D1) Inexperiencia en el sector de cafeterias por parte de los integrantes del

equipo de inversion.
D2) Posicionamiento e identidad de la marca nula dentro del sector.
D3) Debilidad y dependencia para la fijacion de precios debido a la competencia.

D4) La contratacion de los empleados sera por experiencia y no por

especializacion.

Amenazas
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Al) El crecimiento del sector se presta propicio para la inversién de nuevos
competidores.
A2) Volatilidad de los precios del café.
A3) Aumento de la calidad por parte de los productos sustitutos.
A4) Factores climatologicos, como el fendmeno del nifio costero que traeria
abajo las inversiones dentro del distrito.
Ab) Problemas sociales como la delincuencia que afectarian el desarrollo normal
del negocio.

A partir del listado tanto de los factores externos (oportunidades y
amenazas) y los factores internos (fortalezas y debilidades) se trabaja bajo el
marco de las matrices EFE para la evaluacion externa y EFI para la evaluacion

interna.

Tabla 23
Matriz EFE "Mar Café E.I.R.L"
La matriz de evaluacién para los factores externos arroja un ponderado de

mas de 2.50 representando un entorno favorable y oportuno para el impulso del

plan de negocio.

1) Respuesta deficiente 2) Respuesta promedio 3) Respuesta superior al promedio 4) Respuesta

superior
Factor Peso Calificacién Total
Ponderado
Oportunidades
Barreras de entradas son bajas para la inversion dentro del 0.2 4 0.8
sector al que se ha escogido.
Alta demanda hacia el consumo de café por parte de los 0.1 2 0.2
posibles consumidores.
Los socios estratégicos generardn una mayor atraccion hacia  0.15 3 0.45
los consumidores por la diversificacion de los productos.
Leyes del estado que regulan e incentivan el mayor consumo  0.15 2 0.3
interno del café.
Crecimiento del sector y rubro de cafeterias se mantiene 0.10 3 0.3
constante con no menos del 3% anual.
Sub Total 0.70
2.05
Amenazas

El crecimiento del sector se presta propicio para la inversion de  0.08 2 0.16
nuevos competidores.
Volatilidad de los precios del café. 0.03 1 0.03
Aumento de la calidad por parte de los productos sustitutos. 0.05 2 0.1
Factores climatolégicos, como el fenédmeno del nifio costero que  0.06 1 0.12
traeria abajo las inversiones dentro del distrito.
Problemas sociales como la delincuencia que afectarian el 0.08 1 0.08
desarrollo normal del negocio.
Sub Total 0.30
0.49
Total 1.00 2.54

91



Fuente: Elaboracion propia

El balance es positivo debido a que la teoria nos dice que un total mayor a
2.50 representa un entorno interno favorable y competitivo que pueda restringir

las debilidades.

Una vez obtenido los ponderados respectivos de cada matriz se procede a

realizar la tabla cruzada de matriz FODA Estratégico.

Tabla 24
Matriz EFI "Mar Café E.I.R.L"

Factor Peso  Calific Total
acion  Pondera
do
Fortalezas
Planeacion de los procesos estratégicos, tacticos y 0.2 4 0.8
operativos para la eficiente administracion.
Negociacién directa con proveedores de las mejores zonas 0.08 3 0.24
en calidad de produccién de café como Jaén y San Ignacio.
Capital conveniente para la inversion en equipos 0.15 4 0.6
innovadores y acondicionamiento moderno.
Alianzas estratégicas con dos empresas para diversificar la 0.1 3 0.3
gama de productos del establecimiento.
Toma de decisiones centralizada, realizada por la junta 0.1 4 0.4
general de accionistas.
Alto grado de competitividad para la insercion en el mercado. 0.05 3 0.15
Sub Total 0.68 2.49
Debilidades
Inexperiencia en el sector de cafeterias por parte de los 0.1 2 0.2
integrantes del equipo de inversioén.
Posicionamiento e identidad de la marca nula dentro del 0.08 2 0.16
sector.
Debilidad y dependencia para la fijacion de precios debido a 0.08 1 0.08
la competencia
La contratacion de los empleados sera por experienciay no  0.06 1 0.06
por especializacion.
Sub Total 0.32 0.55
Total 1.00 3.04

1) Debilidad menor 2) Debilidad mayor 3) Fortaleza menor 4) Fortaleza mayor

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25
Matriz FODA estratégico

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
Aprovechar las barreras de Negociar las compras al
(F2,01) entrada bajas para lograr contado y crédito cuando
un nivel de competencia los precios del café
(F2, A2) mayor al promedio con un fluctien de manera
capital fuerte para la constante.
inversion.
Sacar ventaja del Desarrollar diferenciacion
(F4, O5) crecimiento del sector para potenciar la
diversificando los competitividad para
(F5,Al) productos mediante las protegerse de los nuevos
alianzas estratégicas. competidores
Establecer estrategias de Invertir en equipos
(F5, 02) marketing para captar un innovadores para ofrecer
mayor porcentaje con productos de calidad que
(F3,A3) respecto ala demandaque no puedan ser sustituidos
se presenta facilmente
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA
Posicionar los productos Recurrir a la optimizacion
(03, D2) de los socios estratégicos de los procesos recortando
como alternativas de costes innecesarios que
(D3, Al) diferenciacion para puedan dar ventaja con

posicionarse en la mente

del consumidor

respecto al precio y limitar

la entrada de competencia

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia Genérica del Negocio

La estrategia genérica del negocio se va a centrar en la de diferenciacion,
debido a que como Unico competidor se tiene a la cafeteria Kawa, entonces se

tiene que definir un atributo en especial para el consumidor y un servicio que
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complemente al negocio. De esta manera para diferenciarse de un solo

competidor se busca elementos simples pero creativos.

Para el desarrollo de esta estrategia que sera el motor de la fuente
generadora de ventaja competitiva, se resolvera y concretara alianzas con
cooperativas de la zona productora Nor oriente (Jaén — San Ignacio) mediante la
asesoria de un inspector de calidad de la empresa de exportacién lider en el
mercado Perhusa S.A. garantizando insumos de calidad para la produccion.
Ademas, los datos obtenidos con respecto a las preguntas 13 y 12 del capitulo
de resultados, permitiran complementar el grado de diferenciacién no solo con

productos de calidad si no con atributos especificos para los clientes.

Asi se ofrecera una cafeteria que ofrezca, ademas, el servicio de conexién
a internet mediante Wifi gratis y el desarrollo de un servicio complementario que

sera preciso en base a la inversion inicial.

Otro aspecto de la diferenciacion es que la alianza estratégica con la
empresa D’Flavia de la ciudad de Jaén permitira introducir un producto nuevo y
diferente con respecto al competidor. De esta manera el grado de diversificacién
de los productos aumenta dentro del establecimiento.

Alianza Estratégica “Mar Café — D’ Flavia Empanadas”

El analisis estratégico dio como resultado una importante alianza para la
propuesta a implementar. Puesto que la propuesta se desarrolla en torno a una
cafeteria que ofrezca productos tales como el café, pequefios snack’s y
productos de reposteria se vio por conveniente buscar productos en el mercado
gue complementen los mencionados pero que presenten oportunidad para abrir

mercado. En este sentido empanadas D’ Flavia fue la escogida como aliado.
Descripcion de la empresa

Empanadas D’ Flavia es una empresa ubicada en la provincia de Jaén en
el departamento de Cajamarca. Es una empresa dedicada al rubro de alimentos
y bebidas que esta por cumplir 3 afios dentro del mercado, con el pasar del
tiempo supo ganar reconocimiento gracias a su especial y secreta preparacion

de empanadas como producto estrella.
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La alianza estratégica se logré concretar gracias a un acercamiento hacia
la duefia y gerente general del negocio la Lic. Sandra Pizarro Zulueta quien se

ofrecié amablemente a conversar y vio con buenos 0jos la propuesta planteada.
Productos a ofrecer:
Empanadas. D’ Flavia, hawaiana, pedacito de Jaén, charapita.

Los productos que se ofrecen representan el mayor porcentaje de ventas
de la empresa aliada, como inicio para el negocio se vio por conveniente ofrecer

al mercado los productos que tienen mayor aceptacion.
Los acuerdos a los que se lleg6 son los siguientes:

Las empresas Mar Café y D’ Flavia empanadas como aliados estratégicos
tomardn iniciativas y planearan estrategias que sirvan para expandir su mercado

en conjunto.

La publicidad en redes sociales de la empresa D’Flavia estara orientada en
incentivar el consumo de los productos ofrecidos por Mar Café y propios en el

distrito de Pimentel.

Los costos de insumos para la preparacion de las empanadas son
responsabilidad unica de la empresa D’Flavia, los demas costos incurridos son

responsabilidad de Mar Café en calidad de negocio prioritario.

Las ventas producidas por concepto de empanadas D’Flavia dejara un 40%

para Mar Café y la diferencia para la empresa aliada.
Plan de Marketing

Como parte de la estructura general del plan de negocios, el plan de
marketing planifica, ejecuta y mide las acciones para obtener fines concretos a
partir de los recursos. Este trabaja en funcidn a nuestro publico objetivo el cual
fue definido mediante la segmentacion del mercado. Determinado también el
nivel de posicionamiento en la vision procederemos a desarrollar los objetivos

del plan de marketing para cumplir con los objetivos de largo plazo.

Mercado potencial
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Se considera mercado potencial a las personas, familias que consumen
café ya sea en cualquier tipo de presentacion, asi mismos productos

complementarios que tengan el poder adquisitivo para frecuentar el servicio.
Mercado Objetivo

Se ha delimitado el mercado objetivo mediante una segmentacion
demogréfica, quienes residen dentro del distrito de Pimentel, que estén dentro
del nivel socioeconémico ABy C.

Demanda Efectiva

La demanda efectiva sera calculada para efectos de proyeccion de ventas,

dentro del punto de capital de trabajo (ver pagina 132)

Tabla 26

Seleccién de segmento de mercado

Variable Caracteristica
Demografica Personas que se encuentren dentro del
nivel socioecondémico AB,C
Geografica Personas que residen dentro del distrito
de Pimentel
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Objetivos del plan de marketing

Los objetivos del plan de marketing responden a ventas de los diferentes productos ofrecidos y posicionamiento como principal

fuerte la calidad de los insumos.

Tabla 27

Objetivo

Sub-objetivo

Accion

Medio

Alcanzar el maximo nivel de
produccién después de los 6
primeros meses

Méaxima participacién de ventas de
las bebidas

Aprovechar la imagen y
posicionamiento de nuestro aliado
estratégico.

Posicionamiento de oferta

diferenciada

Posicionamiento como un espacio de
encuentro

Proyectarse en puntos estratégicos.

Mantener un crecimiento de ventas
constante.

Maximizar las ventas con respecto a
la venta de bebidas tanto frias como
calientes.

Alcanzar un 25% del concepto de las
ventas para el primer afio de nuestro
aliado estratégico.

Garantizar la experiencia de tomar un
café de sabor Unico.

Posicionarse dentro de la mente del
consumidor como empresa que
trabaja con el mejor insumo.
Exteriorizar la idea de un ambiente
agradable.

Incentivar el consumo en Galilea

Méxima difusion a través de los
canales de promocién de los
productos ofrecidos, para
incrementar las ventas.

Promocion con mayor énfasis en las
bebidas que en los productos de
acompafiamiento.

Degustacion de empanadas D’Flavia
dentro de la campafia de
inauguracion como producto de
acompafiamiento para las bebidas
Brindar informacion dentro de la
cartilla de productos la informacién
general del café utilizado para la
produccién.

Ostentar mediante un mapa las
zonas de produccion de donde viene
el insumo utilizado.

Compartir fotos, videos y
comentarios de los clientes dentro
del negocio

Promocionarse mediante promotora

Redes sociales/Pagina Web

Redes sociales/Pagina Web

Mar Café/Pagina Web/Redes

Sociales

Mar Café

Redes sociales/Pagina Web

Moédulo de Mar Café

Fuente: Elaboracién propia
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Marketing Mix
Descripcion del servicio

El servicio de la cafeteria tiene como producto estrella la del café en sus
diferentes presentaciones tanto calientes como frios, asi mismos productos que
complementan esta opcién como la de productos de reposteria, bocadillos se
gestiond la incorporacion de empandas de una marca especifica del mercado

jaeno llamado D’ Flavia empanadas.
Estrategia de Precio

Los precios generales de cada producto han sido expresos en relacion a
los valores promedios que maneja el principal competidor Kawa en su linea de

bienes similares al que se estan ofreciendo y calidad ofrecida.

Con respecto a los cuadrantes que presenta Karen Weinberger en su libro
plan de negocios. La empresa se posicionara dentro de la estrategia de calidad
alta. Sustentando esta estrategia se esta considerando ademas el poder de
negociacion que se tiene con los proveedores en términos de calidad y el ajuste

del precio en relacion a la competencia.

Tabla 28
Precio Calidad alta Calidad media Calidad baja

Precio alto Estrategia de Estrategia de Estrategia de robo
recompensa margen excesivo

Precio medio Estrategia de Estrategia de valor Estrategia de falsa
calidad alta medio economia

Precio bajo Estrategia de super Estrategia de buen Estrategia de
valor valor economia

Esto generara en la mente del consumidor una percepcién buena ya que

por un precio promedio del mercado se le retorna un producto de calidad.

Las principales politicas de ventas que se tendra con respecto al precio
serdn ofertadas en dos formas: Tratandose de ventas directas hacia el
consumidor final tendran un precio fijo establecido, si se tratase de una venta por
volumen hacia organizaciones o0 grupos que lo requieran entonces se
reconsidera el precio fijo establecido y se puede negociar un precio accesible
para el consumidor sin que afecte nuestra estructura de costos ni rendimiento

esperado.
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Estrategia de Plaza

Para la estrategia de plaza, se utilizara la venta directa mediante el canal
de distribucion exclusivo (del vendedor al consumidor final). Hacia el principio del
negocio se espera tener como punto de venta un solo local que estara ubicado
dentro del distrito de Pimentel, este copara la zona central. La estrategia para
acaparar mas clientes sera la de ofrecer los productos mediante el internet y
redes sociales, este seria un modelo de plaza virtual que ofrece la posibilidad de
ahorrar costos para la empresa y aumentar la promocién. Como expectativa se
tiene la intencion de abrir un modulo dentro de la urbanizacién Galilea que esta
a 5 minutos de distancia de la plaza real, con el propdsito de ganar un nicho de

mercado desatendido y emergente puesto que es un foco de inversion atractivo.

Estrategia de Distribucién Exclusiva

Productor Consumidor

v

final

Se espera tener un servicio delivery que abarque solo el distrito de Pimentel
para atender pedidos especificos, teniendo en cuenta que se haran promociones
en torno a bebidas y productos para poder sacarle provecho al servicio de

delivery.
Estrategia de Promocién

Contando con un presupuesto anual proyectado que se considerara dentro
del plan financiero de la empresa, se realizara la estrategia de promocion.
Inicialmente, la promocién de la empresa sera realizada a través de una
campafia de lanzamiento, enfatizdndose en los productos ofrecidos y hacer de

conocimiento la marca.

La estrategia de posicionamiento de la marca se hara de manera constante

a través de diversos medios que permitan lograr este objetivo.

Comunicacion electréonica
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La creacion de una pagina en internet donde los clientes puedan conocer
mucho mas de la empresa tanto como su informacién general, estructura, mision
y vision. Asi mismo también se ofreceran los productos y bebidas para que se

realicen las compras de manera online y poder despachar su pedido via delivery.

Aprovechando las plataformas virtuales y redes sociales, se tiene previsto
crear un perfil dentro de la red social con mayor nimero de usuarios actualmente
como lo es Facebook.com, de esta manera se capta la atencién de todo tipo de
publico. La ventaja de esta plataforma es que permite tener un alto grado de
comunicacién con los clientes, se realizan foros y encuestas de manera sencilla

y sin costo alguno.
Comunicacién en medios tradicionales

El principal medio de promocion tradicional sera la de reparticion de
volantes en puntos estratégicos de la ciudad.

La impresién de las etiquetas de los empaques y de las boletas, facturas
de venta donde se dara un pequefio espacio hacia la impresion del logotipo y

direccién de la pagina de Facebook.

Contratacién de promotoras durante los primeros 12 meses, para ofrecer

degustacion de algunos de los productos ofrecidos dentro de la empresa.
Estrategia de servicio al cliente.

La estrategia de servicio al cliente o post venta estara inmersa en la
conexiéon emocional con el cliente. De esta manera se conduce hacia la
interaccién con el cliente, incrementando la oportunidad de compras futuras.

Para esto se llevara acabo:

Capacitacion en atencion al cliente para los trabajadores de la empresa que

permitan tener un acercamiento mas personal.

Comunicacion rapida y directa mediante la plataforma virtual de Facebook

con los clientes para atender dudas y reclamos.

Fomentar los vinculos de afinidad con clientes regulares mediante

descuentos y promociones especiales.
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Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento estara basada fundamentalmente en la
calidad y diversificacion de los productos, mediante los aliados estratégicos

descritos anteriormente.

Se hara énfasis en estos dos atributos de la empresa en el tipo de
promocion que se ha escogido lineas atrds, de esta manera se logra
posicionarse en el mercado y mente del consumidor como una empresa que
ofrece productos de calidad, debido a sus insumos y diversificacion en alianza

con otra empresa.

Presupuesto Anual

Publicidad/Promocion S/. Porcentaje
Plataforma de Facebook 1,440.00 14.6%
Campaiia de 6,000.00 61.00%
lanzamiento
Promotoras 2,400.00 24.4%

Total Anual 9,840.00
Total Mensual 820

Plan de comercializacion
Venta Directa

Para la venta directa se alquilara un local, que estara ubicado dentro del
distrito de Pimentel. Se atendera desde las 9 de la mafiana hasta las 2 de la
tarde. Luego se reabrira desde las 4 de la tarde hasta las 9 de la noche, se

encargara de la atencion dos colaboradores de la empresa.
Venta por la pagina web

La pagina web, asi como medio de venta directa servira para realizar el

servicio de delivery, una vez que se haya concretado la venta electrénica.

Para esto determinaremos una serie de pasos para detallar el proceso de

la venta.
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Proceso de Venta

Paso 1 Paso %

Oferta de los productos Se concreta la ventay
mediante pagina Web detalles viachat con el
cli 'te

Paso 3 Paso 4

Despacho del pedido y Entrega del pedido y FIN
emisién de boleta o documento en su respectiva
factura direccién y pago contraentrega

Con solo cuatro simples pasos, se pretende tener establecido la

comercializacion mediante la venta electronica y el servicio delivery.
Plan de Operaciones

Una vez estimado el nivel de demanda al que se expondra nuestro
producto, y como se ofrecera hacia los posibles clientes, detallamos el plan que
aglutinara lo relacionado con los procesos de distribucion del negocio y
produccion del producto. Dicho de otra manera, detallar el producto de una forma

mas real.
Objetivos de Produccion.
Objetivo General

Distribuir de manera eficaz las instalaciones para lograr un eficiente

proceso de produccion y productos de calidad.
Objetivos Especificos.

Optimizar los recursos con respecto a infraestructura y mobiliario para

lograr un ambiente agradable y comodo.

Definir de manera exacta los procedimientos tanto de produccién como el

de servicio.
Detallar los aspectos y caracteristicas del producto a ofrecer.
Actividades Previas al Inicio de la Produccién

a) Disefio del producto
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En este caso estamos hablando de productos para el consumo, entonces
la preparacion de los productos ofrecidos seran los siguientes. Asi mismo
también se presentan los equipos a utilizar para el correcto y debido proceso de

produccion.
Bebidas calientes

Las bebidas calientes se serviran dentro del local en tazas de tamafo
promedio, y para llevar se contara con envases de plastico que contengan la
bebida.

Espresso: Se consigue haciendo pasar durante 25-30 segundos un chorro
de agua caliente a presion (9 o mas atmoésferas) a través de una capa de 7

gramos fina y prensada de café molido.

Americano: Se prepara calentando agua en una jarra de tamafio promedio,
se mezcla con una cucharada llena (7-8 gramos) de café cada dos tazas de

agua, cada una de 100-150ml, calcular la cantidad de agua correcta y servir.

Cappuccino: Se llena una tercera parte de una jarra con leche fria, se
acciona la salida de vapor durante dos segundos para eliminar residuos de agua,
se sumerge la lanza de vapor en la leche hasta no llegar a las 65° pero el
volumen haya doblado, se compacta la espuma golpeando la base de la jarra
sobre una superficie, preparar de manera independiente un espresso en taza

grande, verter la leche directamente en la taza.

Mokaccino: Llenar la base con agua fria hasta el nivel de la valvula. Insertar
el filtro, llenar completamente el filtro de café molido, pero sin prensar el polvo
de café, asegurarse que el filtro y la guarnicion de goma estén en su sitio.
Enroscar del todo las dos partes del moka, colocar el moka sobre el fuego.
Atencion: la llama debera ser baja, quitar el moka del fuego después de que el
café suba y empiece a burbujear. Asi se extraeran solo las partes mas nobles
del café, mezclar el café con una cuchara antes de verterlo en las tazas, aclarar

con agua caliente y dejarla secar del todo antes de enroscarla

Café con leche: Prepara un espresso en la cafetera de capsulas en una
taza grande, calentar la misma cantidad de leche hasta la temperatura deseada,

verter la leche en la taza, afiadir azUcar a gusto.
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Figura 30: Bebidas calientes

Bebidas frias

Las bebidas frias se serviran de igual manera en vasos de vidrio para el

consumo dentro del local y envases de plastico para llevar.

Moka Frappuccino: Se coloca todos los ingredientes en la licuadora, el café

0 espresso, leche, hielos, jarabe de chocolate y azucar o stevia al gusto

Frappuccino Caramelo: Se coloca en la licuadora todos los ingredientes a
excepcion de la crema batir bien durante 3 minutos hasta que quede una crema
vierta en un vaso y decorar con crema batida al gusto, también se puede

espolvorear con café instantdneo o cacao en polvo.

Frappuccino Clasico: Se empieza preparando el cappuccino, ya sea con
una maquina de capsulas o con una cafetera espresso con vaporizador. Se deja
enfriar un poco y se coloca en un recipiente adecuado para la batidora. Ahora se
afiade azucar al gusto, hielo picado abundante y, si se quiere que quede mas
cremoso, un poco de helado de nata (o de chocolate o de vainilla) o un poco de
nata montada. Se bate bien hasta que el hielo se pique y servimos en un vaso

alto.
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Figura 31: Bebidas frias

Productos de reposteria.

Como producto de acompafiamiento para el café se va a ofrecer el producto

de reposteria mas demandado hoy en dia los cupcakes.

Cupcakes: Calentar el horno a 180 °C. Engrasar y enharina un molde para
cupcakes, mezcla la cocoa con el agua hasta formar una pasta, batir el azucar
con la mantequilla en un tazon mediano, hasta acremar. Sin dejar de batir,
agregar los huevos, uno a la vez, luego incorpora la vainilla, mezclar la harina y
el polvo para hornear, agregar al tazon con la mantequilla y revuelve bien,
agregar poco a poco la leche, sin dejar de mezclar, hasta tener una masa

homogénea, hornear los cupcakes entre 20 y 25 minutos.

Estaran listos cuando al tocar la superficie suavemente con los dedos, ésta
regrese a su posicién original. Dejar enfriar completamente antes de embetunar

y/o decorar.
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Figura 32: Productos de reposteria

Snack’s

Sandwiches: Los sandwiches que se ofreceran seran preparados al

momento y se ofertaran variedad de sabores.

Figura 33: Snacks

Empanadas.

Empanadas D’Flavia: Uno de los productos diferentes a ofrecer son las
empanadas que estara a cargo de una persona capacitada por la empresa del

mismo nombre, quien se hara cargo de la produccion de las mismas.

Figura 34: Empanadas

Determinacion y ubicacion de la empresa

La ubicacion de la empresa se ha determinado en base a la propuesta de
este proyecto siendo el distrito de Pimentel como lugar de alojamiento del
servicio y como punto especifico cerca al malecon Seoane el cual fue escogido

como el lugar de preferencia por parte de los posibles consumidores. No existe
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dificultad de acceso para las personas ya que el area es urbana y no hay ningin
tipo de restriccion. Este posee todos los servicios basicos disponibles dentro del
distrito para dar pleno desarrollo de la cafeteria. La zona escogida presenta un
marco legal de apoyo que no prohibe el libre comercio de estos establecimientos

dandole respaldo a la propuesta.
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Figura 35: Ubicacion de la empresa

Aspectos Técnicos

Se presenta el disefio general del establecimiento que, se presenta de la
siguiente forma, ya que la idea del servicio es que haya mayor espacio y
comodidad para los clientes de esta manera puedan sentir degustar sus

productos a gusto y en un ambiente agradable.

El A continuacién se definen las areas que tendra el espacio fisico del

servicio:
a) Areade atencion al cliente

El area de atencidn al cliente donde se instalara todo el equipo mobiliario
para el alojamiento de los clientes, también esta area estara conformada por un

pequefio espacio de exhibicion de algunos productos y de caja.

Las especificaciones son como siguen:
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Especificaciones Técnicas Beneficio

6 sillas para barra Establecido el disefio y la ubicacion
5 juegos de mueble como se da evidencia en el plano los
5 mesas pequefas siguientes mobiliarios estan ubicados
3 juegos de mesa comedor en areas estratégicas para lograr un
Exhibidor de madera mayor espacio entre los comensales
1 computadora obteniendo comodidad. La zona de la
exhibidora permitira ofertar los
Equipo de audio productos y tendra una computadora
donde se manejara los ingresos y
egresos

b) Areade produccion

El area de produccion tendra todos los equipos para la elaboraciéon tanto
de las bebidas como los snack’s, empanadas y postres que seran ofrecidos al

publico mediante la exhibidora descrita en el area de servicios.

Especificaciones Técnicas Beneficios
1 Cafetera Los equipos necesarios para el area
1 Molino de café de produccion aceleraran los
1 Maquina de hielo procesos y pedidos para el cliente.
1 Refrigerador Por tratarse de bebidas que no toman
1 Cocina mucho tiempo ni mucho equipo el
1 Sartén area es pequefia pero eficaz.
Utensilios

Distribucion y disefio de las instalaciones

Para el disefio de las instalaciones se ha considerado el numero de
ambientes gque tendra el servicio esto con el objetivo de optimizar los recursos
necesarios para el acondicionamiento, los tiempos de produccién y la atencion

al cliente.

Por las diferencias en las medidas que se tiene de los locales comerciales
a rentar en el distrito de Pimentel, se ha generado un disefio que puede ser

modificado y adaptado al area correspondiente que es de 40 m2 (5x8).

El modelo para la distribucion fisica del establecimiento es el de distribucion
fija de las instalaciones ya que los materiales se fijardn en un determinado

espacio fijo.
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Disefo de la Cafeteria

\ planta baja

\cs:alalﬁll

Figura 36: Disefio de la cafeteria

Fuente: Elaboracion propia
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A) Area de produccion

| vista 01 g
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Figura 37: Area de produccion

Fuente: Elaboracion propia
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B) Atencion al cliente

\ vista 02

\ escdlatS)

Figura 38: Area de atencion al cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Operaciones
Disefio de procesos

El disefio de los procesos sera a partir de la identificacion de los procesos
claves. Para esta propuesta se ha visto por conveniente realizar el proceso de
atencion al cliente ya que el proceso para el servicio delivery fue descrito en el
plan de marketing y el proceso para la elaboracion de los productos ha sido

descrito lineas anteriores en el desarrollo del producto final.

Proceso de atencion al cliente

Cliente ingresa h N _
. a la cafeteria A== Solidita pedido A\ Sirve pedida @ Cancela cuenta

; ;6_1 |

Cliente

Mesero

|
|
| |
T e —— B | == ===

v - . PR i
e ™ |

Recibe al Entrega la | . ! Entre i .
— s g3 Solicita cuenta
cliente carta Toma pedido el [> Realiza cobra
. J —_—

T
1
|
P 1
Elaboran |
pedida :
1

kol

Cocina

Caja

.
Fin

Figura 39: Flujograma del Servicio

Fuente: Elaboracién propia

Gestion Logistica

Como se vino describiendo el producto que se quiere ofrecer es un
producto que se diferencie por la calidad de los insumos, es por ello que
mediante el asesoramiento y contacto de parte del trabajador administrativo de
Perhusa, se negociara directamente con los productores de las zonas cafeteras
por excelencia como lo es la zona nor oriente de nuestro pais. Como decision es
un poco arriesgado por que se asumira una serie de costes adicionales, pero nos

permitird garantizar la excelencia de los insumos.
Gestion de compras

Las compras seran planificadas con anticipacion, teniendo en cuenta
aspectos como conservacion y duracion de los insumos asi mismo la relaciéon

con los proveedores nos permitira resolver algunas deficiencias en alguno de los
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productos comprados. Para ello se determina que el plazo estimado para las
compras sea mensual para el café y algunos insumos que tienen una mayor
duracioén, y para los insumos que se utilizaran tanto para los snack’s como las

empanadas, altamente perecibles, se realizaran las compras de manera diaria.
Gestion de inventarios

La gestion del inventario se realizara mediante un sistema basico que
permita tener un orden y control para la cantidad de insumos, de esta manera se
garantice que los insumos ingresados durante el dia sean los primeros en
utilizarse para cumplir con las garantias sanitarias y de calidad que se le quiere

ofrecer al cliente.
Gestion de Recursos humanos

La gestion del recurso humano o capital humano tiene como mision la de
especificar la organizacién interna de la empresa, definir funciones en base a
habilidades o trabajos especificos, delegar mandos y establecer las politicas que

ayuden a administrar al recurso humano.

Estructura Organizacional

Administracion y
caja

Atencion al
cliente

Cocina

Productos

Bebidas .
complementarios

Figura 40: Organigrama Mar Café

Fuente: Elaboracién propia
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El servicio a ofrecer no presenta mas exigencias que la de 4 personas como
maximo para que cumplan de manera simultanea las funciones que se

describiran dentro del manual de operaciones y funciones (MOF)
Manual de Operaciones y Funciones (MOF)
Administrador.
Mision
Planear, organizar, dirigir y controlar las acciones y actividades que apoyen

el desarrollo integral de la organizacion, promoviendo la unidad de los
trabajadores haciendo reflejo de la buena imagen institucional.

Referencia en el puesto de trabajo
Area: Administracion

Dependencia directa: Independiente
Subordinados: Toda la organizacion
Funciones béasicas

- Asegurar la continuidad del negocio por medio de acciones
estratégicas que permitan lograr un posicionamiento en el mercado.

- Controlar, evaluar y mejorar la situacion de los reportes financieros
y econOmicos de la empresa.

- Coordinar, organizar y prever a los subordinados para el correcto
funcionamiento de sus responsabilidades y velar por un buen clima
laboral.

- Toma de decisiones a nivel estratégico, tactico y operacional.

- Registrar ingresos y egresos diarios.

Marco de Relacion

Interno: Miembros de la organizacién
Externo: Proveedores

Clientes

Socios estratégicos
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Atencion al cliente

Mision:

Velar por la satisfaccion, comodidad y agrado de los clientes que llegan al
establecimiento mostrando respeto, valoracion y atencion hacia cada uno de

ellos contribuyendo a una buena experiencia del cliente, esbozando una sonrisa

gue transmita la imagen del negocio.
Referencia en el puesto de trabajo
Area: Atencion al cliente
Dependencia directa: Administracion
Subordinados: Ninguna
Funciones béasicas

- Tomay servido de pedidos por parte de los clientes.

- Solicitar los pedidos hacia el area de cocina y/o bebidas.

- Verificar la orden de los pedidos.

- Monitorear a los clientes de manera constante para confirmar su
satisfaccion.

- Atender cualquier situacién o reclamo por parte de los clientes
Marco de Relacion
Interno: Miembros de la organizacion
Externo: Clientes
Bebidas
Misién
La excelencia de la preparacion del café con la mayor pasion y grado de

responsabilidad que este amerite, reproduciendo en aroma, sabor y textura la

calidad que transmite la empresa.
Referencia en el puesto de trabajo

Area: Bebidas
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Dependencia directa: Administracion
Subordinados: Ninguna
Funciones béasicas

- Reproduccién de los pedidos por parte del area de atencion al cliente.

- Gestionar el buen cuidado de los insumos para la elaboracion de los
productos.

- Mantener el orden de los pedidos.

- Velar por la limpieza e higiene dentro de los equipos a utilizar.

Marco de Relaciéon

Interno: Miembros de la organizacién

Externo: Clientes

Cocina

Mision

Garantizar la exquisitez en el paladar de los clientes a través de la
preparacion de los productos con el mayor cuidado e higiene.

Referencia en el puesto de trabajo

Area: Cocina

Dependencia directa: Administracion

Subordinados: Ninguna

Funciones bésicas

- Preparacion de snacks, sandwiches y empanadas.

- Realizar la limpieza constante del area para mantener la higiene.

- Mantener el orden de los pedidos.

- Velar por el cuidado de los equipos.

- Encargarse del cuidado de los insumos que requieran para la
preparacion.

- Informar sobre los requerimientos de insumo para la preparaciéon de

algun tipo de producto especifico.
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Marco de Relacion
Interno: Miembros de la organizacion
Externo: Clientes
Estrategias de Gestién Humana
Estrategia de seleccion y contratacién

La estrategia de seleccion es de vital importancia para captar los futuros
trabajadores y que estos se acoplen a la misién, vision y valores de la empresa

con las caracteristicas requeridas para el puesto de trabajo.
Se tomara las siguientes acciones:

- Definir perfil a requerir para un puesto especifico

- Publicacion de los puestos disponibles mediante pagina web, redes
sociales y paginas de trabajo.

- Setomara la evaluacion de curriculum vitae y entrevista personal

- Seleccidn del postulante

- Firma de contrato
Estrategia de induccién

La inducciéon como parte del proceso para la correcta gestion del capital
humano representa la lineacion del nuevo trabajador hacia los propésitos de la
empresa. En esta etapa se le brindara las orientaciones generales en torno a su

puesto, derechos y deberes dentro de la organizacion.

- Hacer de conocimiento la mision, vision y objetivos de la empresa y
area a la cual se integrara.

- Entregay explicacion de su manual de operaciones y funciones (MOF)

- Informar sobre las condiciones del trabajo, politicas de la empresa,

pagos y beneficios que recibira.
Capacitacion del personal

Para las capacitaciones del personal se piensa dividir las capacitaciones

en base a dos necesidades la de atencion al cliente y excelencia de preparacion.
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Es asi que la estrategia que se tomara por un lado se capacitara a todos los

integrantes del equipo para una capacitacion que fortalezca y perfeccione una

buena atencién al cliente. Por otro, la capacitaciébn en base a excelencia de

preparacion de bebidas y los productos complementarios del cual participaran

exclusivamente los trabajadores del area de cocina.

Las capacitaciones las cuales van a ser de diferente aspecto, tendran un

mismo procedimiento el cual se presenta.

Realizar el contacto con empresas o individuos especialistas en los
temas de interés.

Se supervisa el interés por parte del trabajador hacia las capacitaciones
Se evalla el conocimiento pre capacitacibn y post capacitacion
mediante una prueba para definir el nivel alcanzado de aprendizaje

Se verifica los resultados mediante la disminucidon de quejas, alcanzar

las metas de produccion, etc.

Estrategias de motivaciéon

La motivacion jugara un papel crucial para la productividad del negocio. Asi

mismo se tiene a los trabajadores a gusto con la empresa, evitando rotacion de

personal alta que afecte la calidad del servicio.

Supervisar el desempefio de manera constante.

Delegacion de metas a cada uno de los empleados

Premiar el logro de objetivos 0 metas propuestas por parte de los
trabajadores.

Realizar reconocimientos por buena praxis por parte de los
trabajadores.

Condicionar un ambiente favorable de trabajo

No exceder los horarios de trabajo y crear un espacio de relajo.

Remuneraciones

La planilla de 4 colaboradores, gozaran de los beneficios laborales que

exige la ley. Ademéas de remuneraciéon mensual minima vital se tendra una

compensacion por tiempo de servicio (C.T.S.), gratificaciones por fiestas patrias
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y navidad. Contaran con seguro social (ESSALUD). Estos costos seran

asumidos por la empresa y se detallan a continuacion con un calculo anual.

AFP: 12.5%
ESSALUD: 9%
Compensacion por tiempo de servicio (C.T.S.)

Gratificaciones semestrales

El siguiente cuadro detalla los costos incurridos, con todos los beneficios
de acuerdo a ley. Estos costos seran considerados para la elaboracién del plan
financiero que se vera mas adelante.
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Tabla 29
Remuneraciones

Remuneracion Remuneraciéon CTS Total ESSALUD Costo

Servicio mensual Anual Anual Gratificaciones Vacaciones Anual Anual AFP Anual Laboral
1 Administrador S/1,800.00 S/21,600.00 S/1,800.00 S/3,600.00 S/850.00 S/27,850.00 S/2,506.50 S/3,481.25 S/33,837.75
1 Atencién S/1,000.00 S/12,000.00 S/1,000.00 S/2,000.00 S/1,000.00 S/16,000.00 S/1,440.00 S/2,000.00 S/19,440.00
1 Barista S/1,300.00 S/15,600.00 S/1,300.00 S/2,600.00 S/1,300.00 S/20,800.00 S/1,872.00 S/2,600.00 S/25,272.00
1 Cocinero S/1,000.00 S/12,000.00 S/1,000.00 S/2,000.00 S/1,000.00 S/16,000.00 S/1,440.00 S/2,000.00 S/19,440.00
4 Total S/5,100.00 S/61,200.00 S/5,100.00 S/10,200.00 S/4,150.00 S/80,650.00 S/7,258.50 S/10,081.25 S/97,989.75

Fuente: Elaboracién propia
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Plan financiero

El plan financiero se hara con una proyeccion de 6 afios, considerando que

dentro de este tiempo la empresa tendra una consolidacion en el mercado.

Inversién Inicial

La inversiéon inicial representa los activos fijos, tangibles e intangibles,

necesarios para la operacion del negocio.

El total de la inversion inicial se calcula considerando los siguientes activos

fijos, y gastos pre operativo se presenta la tabla:

Tabla 30:

Inversion Inicial

Concepto Costo
Ambientacién S/20,000.00
Mobiliario S/6,940.00
Equipo S/16,660.00
Accesorios S/2,206.00
Intangibles (Software) S/1,000.00
Material Limpieza S/170.00
Gastos de formalizacion S/ 961.00

Total S/47,937.00

Fuente: Elaboracion Propia

La inversion en mobiliario, equipo y accesorios se detalla a continuacion:

Tabla 31
Inversion Mobiliario

Mobiliario Cantidad Precio unitario
Mesas redondas 3 S/120.00
Sillas redondas 6 S/80.00
Mesas cuadradas 5 S/100.00
Mueble 22 S/150.00
Mostrador 1 S/3,000.00
Barra 1 S/500.00
Total

Total

S/360.00
S/480.00
S/500.00
S/3,300.00
S/3,000.00
S/500.00
S/6,940.00

Fuente: Elaboracion Propia

Detalle de la inversion en accesorios para el inicio del negocio.
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Tabla 32:
Inversidén Accesorios

Equipo Cantidad Precio unitario Total

Sartén grande 2 S/120.00 S/240.00
Espétula 2 S/10.00 S/20.00
Microondas 1 S/250.00 S/250.00
Tabla de cortar 1 S/20.00 S/20.00
Cuchillo 2 S/10.00 S/20.00
Cucharas 48 S/1.50 S/72.00
Cuchara postre 48 S/1.00 S/48.00
Platos 48 S/8.00 S/384.00
Plato postre 48 S/6.00 S/288.00
Vasos vidrio 48 S/7.00 S/336.00
Bandejas 48 S/5.00 S/240.00
Vasos plast 48 S/0.00
Tazas 48 S/6.00 S/288.00
Total S/2,206.00

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacién se detalla la inversibn en equipo necesario para las

operaciones del servicio de cafeteria.

Tabla 33:

Inversion Equipo

Maquinaria Cantidad Precio unitario Total
Refrigeradora Coldex 1 S/3,000.00 S/3,000.00
Tostador 1 S/100.00 S/100.00
Licuadora 2 S/180.00 S/360.00
Cafetera Espresso 1 S/5,000.00 S/5,000.00
Microondas 1 S/200.00 S/200.00
Cocina 1 S/2,500.00 S/2,500.00
Computadora 1 S/2,000.00 S/2,000.00
Exhibidora 1 S/3,500.00 S/3,500.00
Total S/16,660.00

Fuente: Elaboracién Propia

Depreciacién

La depreciacién para efectos tributarios y contables, sera calculada por el
método de linea recta a partir de los porcentajes proporcionados por la
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT). De esta

manera se obtienen los siguientes datos:
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La depreciacion para los mobiliarios y equipo que estan clasificados dentro
de otros bienes del activo fijo se trabaja con un 5% anual, siendo este la mitad

del porcentaje maximo permitido por la SUNAT.

Los accesorios por ser un bien que tienen alto valor de uso se esté

considerando el maximo porcentaje permitido del 10% anual.
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Tabla 34
Depreciacion lineal

Depreciacion Activos Fijos Valor Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Mobiliario S/6,940.00 S/347.00 S/347.00 S/347.00 S/347.00 S/347.00  S/347.00
Equipos S/16,660.00 S/833.00 S/833.00 S/833.00 S/833.00 S/833.00  S/833.00
Accesorios S/2,206.00 S/220.60 S/220.60 S/220.60 S/220.60 S/220.60  S/220.60
Total S/25,806.00 S/1,400.60 $S/1,400.60 S/1,400.60 S/1,400.60 S/1,400.60 S/1,400.60
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 35
Depreciacion acumulada

Depreciacién Activos Fijos Valor Total Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
Mobiliario S/6,940.00 S/347.00 S/694.00 S/1,041.00 S/1,735.00 S/2,776.00 S/4,511.00
Equipos S/16,660.00  S/833.00 S/1,666.00 S/2,499.00 S/4,165.00 S/6,664.00 $S/10,829.00
Accesorios S/2,206.00 S/220.60 S/441.20 S/661.80 S/1,103.00 S/1,764.80 S/2,867.80
Total S/25,806.00 S/1,400.60 S/2,801.20 S/4,201.80 S/7,003.00 $S/11,204.80 S/18,207.80
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 36
Valor Residual
Depreciacion Activos

Fijos Valor Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afo 6

S/2,429.0

Mobiliario S/6,940.00 S/6,593.00 S/6,246.00 S/5,899.00 S/5,205.00 S/4,164.00 0
S/16,660.0 S/15,827.0 S/14,994.0 S/14,161.0 S/12,495.0 S/5,831.0

Equipos 0 0 0 0 0 S/9,996.00 0
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Accesorios S/2,206.00 S/1,985.40 S/1,764.80 S/1,544.20 S/1,103.00 S/441.20 -S/661.80
S/25,806.0 S/24,405.4 S/23,004.8 S/21,604.2 S/18,803.0 S/14,601.2 S/7,598.2
Total 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion Propia

125



Capital de Trabajo

El capital de trabajo, se estima mediante la proyeccién de ventas (ingresos)

y los costos de operacion para un determinado tiempo (egresos).

La definicion del tamafio de oferta, estara en medicion y estimacion en base
a la entrevista hecha al administrativo de Perhusa S.A. puesto que este esta
ligado mucho al negocio de las cafeterias locales dentro de la ciudad de Jaén.
Este indico que usualmente para las bebidas ofrecidas en una cafeteria se

requiere entre 3y 5 kg diarios de café, dependiendo del establecimiento.
Insumos
Cafée

Para realizar un calculo mas preciso de los insumos a utilizar partiremos
por el insumo mas importante que es la cantidad del café para la oferta que se

va a presentar dentro del negocio.

La agrupacion para la oferta de café se hace en base a la similitud en costos

y preparacion para los cafés tanto clasicos (calientes) y los cafés frios.
Tabla 37

Oferta de Café

Clasicos Café frios
Americano Frappe clasico
Espresso Frappe mocaccino
Cappuccino Frappe caramelo

Café con leche
Moca Cappuccino helado

Frappe de

Café con leche sabores

Fuente: Elaboracion Propia

Mediante la entrevista realizada al administrativo de la empresa Perhusa
S.A. se logro estimar el rendimiento que tiene un kilo de café para cada tipo de

bebida a ofrecer.

Costo
por Rendimiento
Oferta de café 1k por 1k
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Café S/.40
Calientes frios 70

Costo Variable total unitario (promedio) para cada una de las bebidas
ofertadas. Hay que precisar que para el rubro de costo de una sola bebida se ha
realizado una divisién simple del: costo por kilo de grano tostado/rendimiento por

kilo de grano.

Asi también el costo asignado (otros insumos) son costos que tienen que
ver con los insumos complementarios como agua, azucar especial, chocolate,
entre otros. Esto también se revelo a partir de informacién generada de fuentes

de investigacion electronicas y son costos promedios estimados.

Café Caliente

1 Kilo Rinde 70
Costo de una sola bebida (café) S/0.39
costo asignado (otros insumos) S/1.70
Costo variable total unitario S/2.09
Café frio
1 Kilo Rinde 70
Costo de una sola bebida (café) S/0.39
costo asignado (otros insumaos) S/2.81
Costo variable total unitario S/3.20
Costo
Otros insumos Cantidad  Unidad Precio total
Crema chantilly 1 Paquete 20 S/30.00 S/30.00
Insumos (azucar) 1/2 Saco S/90.00 S/45.00
Insumos (leche) 20 Caja (1It) S/3.70 S/74.00
Chocolate 4 paguete S/12.00 S/48.00
Café frio S/197.00
Café
caliente S/119.00

Por lo tanto el costo variable total unitario (en promedio) en este caso
estaria compuesto por el costo de una sola bebida + el costo asignado (otros

INsumos)

La estimacion de costo por el tipo de bebida de café, se hard guidndose de

las preferencias de los consumidores al acudir a una cafeteria.
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Frecuencia %

Tipo de bebida

69.8

Frios . Calientes
Valoracién

El grafico anterior muestra la predileccion de los consumidores hacia un

tipo de café en particular en los resultados observamos la preferencia por el café

caliente.

La siguiente tabla detalla los kg anuales a usar solo en materia prima del

café, su precio en el mercado y el costo total a incurrir para poder financiarse.

Para determinar la cantidad de kg a usar, se revisara el resultado obtenido

por el instrumento. Este en una de sus preguntas resuelve que 173 personas

acuden a cafeterias. Considerando un solo competidor directo vamos a estimar

en alrededor del 50% como nuestra cuota de mercado.

Tabla 38
Costo variable café
Uso
Tipode por Rendimiento Costotipo Costo Tipo de Precio Costo
café kg 1k café total café por kilo  Variable
Café /84
Caliente  0.48 70 S/12.96 S/83.04 taza S/27.00 S/2.09
Café /84
Frio 0.32 70 S/8.64 S/80.32 taza S/27.00 S/3.20
0.8 S/163.36
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Fuente: Elaboracion Propia
Donde:
Costo café = (Costo v.unit.x rendimiento * cantd. de uso) + costo tipo café

El costo variable promedio es de S/. 2.64 (dato necesario para presupuesto

del costo variable anual).

Costo para capital de trabajo para la primera produccion = S/. 4900.8 (55

Q)

Postres

Representacion de los costos variables unitarios por cada producto de

reposteria, y su costo variable unitario promedio.

Tabla 39

Costo variable de postres

Torta selva negra S/35.00 10 S/3.50
Torta tres leches S/35.00 10 S/3.50
pie de limén S/25.00 10 S/2.50
pie de manzana S/25.00 10 S/2.50
cupcakes S/2.00 1 S/2.00
muffin vainilla S/2.50 1 S/2.50
muffin choco chips S/2.50 1 S/2.50

C.V. prom. Unit S/2.71

Fuente: Elaboracion Propia

Estos productos de reposteria son altamente perecibles asi que se
recomienda que la compra de estos mismos se haga cada 5 dias.

Costo para el primer mes de operacion = S/.2280 (70 cada 6 dias * 30) = 12
Snack’s

Representacién de los costos variables unitarios para cada producto de

reposteria y su costo variable unitario promedio.
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Tabla 40

Costo variable snack's

Precio en S/.

Snack's (Paq o kg) Rendimiento C.V. Unitario
Triple 15
Pan pullman (molde) S/10.00 S/0.67
pollo (kg) S/8.50 S/0.57
jamon inglés (kg) S/9.00 S/0.60
queso Edam (kg) S/12.00 S/0.80
Cv.unit. S/2.63
Sandwich de pollo 15
Pollo (kg) S/8.50 S/0.57
Pan ciabatta (unidad) S/10.00 S/0.67
Mayonesa S/6.00 S/0.40
Cv.unit. S/1.63
Butifarra 20
Jamon del pais S/15.00 S/0.75
queso Edam (kg) S/12.00 S/0.60
pan ciabatta S/10.00 S/0.50
Cv.unit. S/1.85
C.V. Prom. Unit. S/2.04

Fuente: Elaboracion Propia

e Costo variable unitario promedio para snack’s es de S/. 2.04

e Costo para el primer mes de operacién= S/.3027
Calculo del costo de insumos total
Insumos = calculo v.café + calculo v.promedio postres + calculo v.snack’s
Insumos = 4900.8 + 2280 + 3027
Insumos = 10207.8

Mano de obra

El calculo de la mano de obra se realizo en el plan de recursos humanos
asi que se considera solo el monto estimado de los trabajadores S/5100 mensual
(ver pagina 136).
Gastos indirectos de produccion

Egresos que no corresponden a insumos directos para la produccion pero

si intervienen en el proceso productivo.
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Tabla 41

Gastos indirectos de produccion

Sorbetes S/200.00
Servilletas dobladas S/150.00
Mascarilla S/50.00
Guantes S/70.00
Gorros cubre cabello S/130.00
Total S/600.00
Inversion Inicial S/63,844.80
Capital Social (40%) S/25,537.92
Capital Financiado S/38,306.88
Aporte por accionistas S/12,576.76
Nam. De accionistas 2

Fuente: Elaboracion Propia

Costo capital de trabajo = Insumos + Mano de obra + Gif
C.C.T = 9067.8+ 5100 + 600
Costo de capital de trabajo = S/15907.8

Inversién Total Inicial

La inversion total inicial contempla todos los costos que se necesita para abrir el
negocio asi mismo el capital que se requiere para poner en marcha la primera

produccion.

Tabla 42

Inversion Inicial

Fuente: Elaboracion Propia
El capital social representa el 40% de la inversién aportado por la junta
general de accionistas. Esto se detalla en la siguiente tabla.

Fuentes de Financiamiento

Determinado la inversién total inicial se detallara la estructura que llevara a

la financiacién total del capital.

Tabla 43
Estructura del capital
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Los detalles para el financiamiento han sido cotejados en una entidad
financiera local, el cual tiene como promedio los siguientes datos para un plazo
de 6 afios y una TEA de 28% (Promedio obtenido por la SBS para préstamo a

pequefia empresa con mas de 360 dias de plazo)

Tabla 44

Capital Financiado

6
Plazo Afios
TEA 44.03%
TEM 3.69%
Cuotas Anuales 6
Monto S/37,730.28
Cuotas Anuales S/18,708.28

Fuente: Elaboracién Propia

A partir de estos datos se calcula la amortizacion anual para la deuda

contraida, mediante la tabla de amortizacién que se presenta a continuacion.

Detalle Valor
Ambientacioén S/20,000.00
Mobiliario S/6,940.00
Equipo S/16,660.00
Accesorios S/2,206.00
Intangible S/1,000.00
Material limpieza S/170.00
Formalizacién S/961.00

Capital trabajo S/1,5907.80
Total S/63,844.8

132



Tabla 45

Amortizacioén deuda

Fuente: Elaboracién Propia

Cafés

Caliente
Americano
Espresso
Cappuccino

Moca Cappuccino
Café con leche
Frio

Frappe clasico
Frappe mocaccino
Frappe caramelo
Café con leche helado
Frappe de sabores

Precio

venta

S/5.00
S/6.50
S/8.50
S/9.50
S/5.50

S/8.00
S/9.00
S/9.50
S/7.00
S/10.00

Presupuesto de Ingresos

Para el célculo del presupuesto de ingreso o estimacién de las ventas, se
presenta la lista de precios en base a los costos apostados lineas anteriores y el

precio promedio del mercado.

Periodo Saldo inicial Cuota Interés Capital Saldo final
1 S/38,306.88 S/18,994.18 S/16,866.52 S/2,127.66 S/36,179.22
2 S/36,179.22 S/18,994.18 S/15,929.71  S/3,064.47 S/33,114.74
3 S/33,114.74 S/18,994.18 S/14,580.42 S/4,413.76 S/28,700.98
4 S/28,700.98 S/18,994.18 S/12,637.04 S/6,357.14 S/22,343.84
5 S/22,343.84 S/18,994.18 S/9,837.99 S/9,156.19 S/13,187.66
6 S/13,187.66 S/18,994.18 S/5,806.53 S/13,187.66 S/0.00

Tabla 46

Precio de los productos
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Fuente: Elaboracién Propia

Precio
Empanadas D'Flavia venta
D'Flavia S/8.50
Hawaiana S/7.00
Pedacito de Jaén S/5.00
Charapita S/7.50
Fuente: Elaboracion Propia
Precio de los productos
Postres Precio venta
Selva negra S/5.00
Tres leches S/4.50
Pie de limon S/4.00
Pie de manzana S/4.00
Cupcacke S/3.50
Muffin vainilla S/3.50
Muffin choco chips S/4.00
Snack's
Triple S/4.50
Sandwich pollo S/4.00
Butifarra S/3.50

Fuente: Elaboracion Propia
El presupuesto de ingresos sera calculado tanto en unidades fisicas (Q)
como en unidades monetarias (S/.) para luego elaborar los estados financieros

de manera ordenada.

La estimacion de las ventas serd determinada a partir del sondeo de
mercado realizado. Para el porcentaje de crecimiento de las ventas anuales se
espera que sea de un 6% anualmente, basandonos en la informacion recopilada

en el andlisis de la industria.

Segun la Junta Nacional del Café espera una tasa de crecimiento del 20%
para el café diferenciado (insumo de nuestro negocio), hay que sefialar que estas
cifras son estimaciones para el mercado nacional e internacional, como sabemos
el 95% del café producido es exportado. Entonces, la tasa de crecimiento del
café esta siendo movido, en mayor magnitud, por el mercado internacional. Sin
embargo, esta cifra nos dice que para los proximos afos también habria un
crecimiento en el consumo del mercado nacional. La demanda del café estaria

creciendo entre 4% a 6%.
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Tabla 47

Estimacion de ventas (Q)

Producto Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6

Café 18000 19080 20225 21438 22725 24088
Postres 10800 11232 11681 12149 12634 13140
Snack's 12600 13230 13892 14586 15315 16081
Empanadas 7200 9000 11250 14063 17578 21973
Total 48600 52542 57048 62235 68253 75282

Fuente: Elaboracion Propia

La estimacion de las ventas en unidades monetarias se ha realizado
multiplicando el precio promedio para cada uno de los productos por las unidades
fisicas estimadas en el cuadro anterior, estos se agrupan igual en 4 rubros.
Tabla 48:

Estimacion de ventas (S/)

Producto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Café S/141,300.00 S/149,778.00 S/158,764.68 S/168,290.56 S/178,387.99
Postres S/43,971.43 S/45,730.29 S/47,559.50 S/49,461.88 S/51,440.35
Snack's S/50,400.00 S/52,920.00 S/55,566.00 S/58,344.30 S/61,261.52
Empanadas S/20,160.00 S/25,200.00 S/31,500.00 S/39,375.00 S/49,218.75
Total S/255,831.43 S/273,628.29 S/293,390.18 S/315,471.74 S/340,308.61

Afo 6
S/189,091.27
S/53,497.97
S/64,324.59
S/61,523.44
S/368,437.27

Fuente: Elaboracién Propia

Un detalle en el ingreso de las ventas para las empanadas, es que mediante
la alianza estratégica concretada con empanadas D’Flavia, se generaria un
ingreso en base a un porcentaje de ventas, especificamente, por cada empanada

vendida dejaria un margen neto de 40% para el negocio.

La adquisicion de los insumos para la preparacion de las empanadas seria
responsabilidad de la marca, puesto que la receta es secreta. Por parte de Mar

Café, se le da la oportunidad de abrir un nuevo mercado y posicionar su marca.
Presupuesto de costo fijo

Se detallan los costos fijos a incurrir de manera anual durante el ciclo de

vida del proyecto de 6 afos.

Hay que mencionar que la estimacion anterior en torno a los costos
indirectos de fabricacion para electricidad y agua fue para poder calcular el

capital de trabajo.
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Tabla 49:

Costo fijo
Costo Fijo Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5 Afio 6
Electricidad S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00
Agua S/1,200.00 S/1,200.00 S/1,200.00 S/1,200.00 S/1,200.00 S/1,200.00
Teléfono,
Internet, Cable S/1,680.00 S/1,680.00 S/1,680.00 S/1,680.00 S/1,680.00 S/1,680.00
Utiles de
oficina S/2,400.00 S/2,400.00 S/2,400.00 S/2,400.00 S/2,400.00 S/2,400.00
Gas S/840.00 S/840.00 S/840.00 S/840.00 S/840.00 S/840.00
Total S/7,920.00 S/7,920.00 S/7,920.00 S/7,920.00 S/7,920.00 S/7,920.00
Fuente: Elaboracion Propia
Presupuesto de marketing
Detalle de actividades a realizar para captacion de mas clientes y

posicionamiento de la marca en el mercado.
Tabla 50:
Presupuesto marketing

Precio

mensual Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
Pagina Web S/150.00 S/1,800.00 S/1,980.00 S/2,160.00 S/2,340.00 S/2,520.00 S/2,700.00
Merchandising  S/100.00 S/1,200.00 S/1,380.00 S/1,560.00 S/1,740.00 S/1,920.00 S/2,100.00
Social Media
Manager S/120.00 S/1,440.00 S/1,620.00 S/1,800.00 S/1,980.00 S/2,160.00 S/2,340.00
Volantes S/50.00 S/600.00 S/780.00 S/960.00 S/1,140.00 S/1,320.00 S/1,500.00
Publicidad
radio S/100.00 S/1,200.00 S/1,380.00 S/1,560.00 S/1,740.00 S/1,920.00 S/2,100.00
Total S/6,240.00 S/7,140.00 S/8,040.00 S/8,940.00 S/9,840.00 S/10,740.00
Fuente: Elaboracién Propia
Presupuesto Gestion de Recursos Humanos

Gastos a incurrir para las 3 etapas o0 procesos para la optimizacién del
capital humano del negocio.
Tabla 51:
Gestidn talento humano
Gestion Talento
Humano

Seleccion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
Anuncios S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00
Induccion
Impresion MOF S/15.00 S/15.00 S/15.00 S/15.00 S/15.00 S/15.00
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Polos
Capacitacion
Atencion al Cliente
Preparacion café
Total

S/100.00

S/500.00
S/500.00

S/100.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00
S/500.00 S/800.00 S/800.00 S/800.00 S/800.00
S/500.00 S/700.00 S/700.00 S/700.00 S/700.00

S/1,165.00 S/1,165.00 S/1,765.00 S/1,765.00 S/1,765.00 S/1,765.00

Fuente: Elaboracion Propia

Costo variable por prod

ucto

El costo variable se trabajara con los costos variables promedios de cada

rubro: cafés, postres, snack’s. Como se mencioné en el ingreso por ventas, los

costos variables para las empanadas no han sido considerados porque estan

especificado los términos de costos en la alianza estratégica (Ver pagina 94).

Tabla 52:

Costo variable por producto

C.V.
Unitario
Producto promedio Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6
Café 2.64 S/53,222.40 S/56,415.74 S/59,800.69 S/63,388.73 S/67,192.05 S/71,223.58
Postres 2.71 S/27,316.80 S/28,409.47 S/29,545.85 S/30,727.68 S/31,956.79 S/33,235.06
Snack's 2.04 S/36,720.00 S/38,556.00 S/40,483.80 S/42,507.99 S/44,633.39 S/46,865.06
Total S/108,813.60 S/123,381.22 S/129,830.34 S/136,624.40 S/143,782.24 S/151,323.70

Fuente: Elaboracion Propia

Presupuesto gastos administrativos

El presupuesto de gasto administrativo esta considerando la remuneracion

para el personal administrativo, asi como las actividades a ejecutar y utiles

propias de la administracion. (Ver pagina siguiente)

Tabla 53:

Presupuesto de Gastos Administrativos

Personal Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
Sueldo S/21,600.00 S/21,600.00 S/21,600.00 S/21,600.00 S/21,600.00 S/21,600.00
CTS S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00
Vacaciones S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/1,800.00
Gratificaciones S/3,600.00 S/3,600.00 S/3,600.00 S/3,600.00 S/3,600.00 S/3,600.00
Es salud S/2,592.00 S/2,592.00 S/2,592.00 S/2,592.00 S/2,592.00 S/2,592.00
Total S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00

Fuente: Elaboracién Propia

Costo de Ventas
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El costo de ventas contempla dentro de su detalle los sueldos del barista y la

encargada de la cocina.

Tabla 54:
Presupuesto de Costo ventas

Fuente: Elaboracién Propia

Otro gasto de personal
Se detalla de la misma manera el gasto para el personal de atencion al

cliente

Tabla 55:
Presupuesto de Otros gasto personales (atencion al cliente)

Punto de Equilibrio
El punto de equilibrio expresado en unidades fisicas (Q) y unidades
monetarias (S/.) conllevan al nivel de ventas para cubrir los costos fijos y

variables en un determinado periodo de tiempo.

Personal (2) Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Sueldo S/27,600.00 S/27,600.00 S/27,600.00 S/27,600.00 S/27,600.00 S/27,600.00
CTS S/2,300.00 S/2,300.00 S/2,300.00 $S/2,300.00 S/2,300.00 S/2,300.00
Vacaciones S/2,300.00 S/2,300.00 S/2,300.00 $S/2,300.00 S/2,300.00 $S/2,300.00
Gratificaciones S/4,600.00 S/4,600.00 S/4,600.00 S/4,600.00 S/4,600.00 S/4,600.00
Es salud S/3,312.00 S/3,312.00 S/3,312.00 $S/3,312.00 S/3,312.00 $S/3,312.00
Gastos ind.

Fabr. S/2,400.00 S/2,400.00 S/2,400.00 $S/2,400.00 S/2,400.00 $S/2,400.00
Costos Fijos S/7,320.00 S/7,320.00 S/7,320.00 S/7,320.00 S/7,320.00 S/7,320.00
Total S/49,832.00 S/49,832.00 S/49,832.00 S/49,832.00 S/49,832.00 S/49,832.00

El punto de equilibrio sera calculado en base a los 3 productos los cuales
representan costos para el proyecto, para ello se requiere la informacion que se
presenta en los siguientes cuadros.

El dato necesario para la formula del punto de equilibrio que se utilizara, es
el costo fijo que ha sido calculado en S/.7920

Personal Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6

Sueldo S/12,000.00 S/12,000.00 S/12,000.00 S/12,000.00 S/12,000.00 S/12,000.00
CTS S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00
Vacaciones S/1,000.00 S/1,000.00 $S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00
Gratificaciones S/2,000.00 S/2,000.00 S/2,000.00 S/2,000.00 S/2,000.00 S/2,000.00
Es salud S/1,440.00 S/1,440.00 S/1,440.00 S/1,440.00 S/1,440.00 S/1,440.00
Total S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00
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Tabla 56:
Punto de equilibrio (Afio 1)

Cost
Unidades % Prec. Var. Mg. P.E.

Producto avender Participacion Prom Prom Margen Ponderado (Q) P.E.(S/)
Café 18000 43.48% S/7.85 S/4.22 S/3.63 S/1.58 1482 S/11,633.98
Postres 10800 26.09% S/4.05 S/2.71 S/1.34 S/0.35 889 S/3,601.35
Snacks 12600 30.43% S/4.00 S/2.70 S/1.30 S/0.40 1037 S/4,149.70
Total 41400 100.00% S/2.32

Fuente: Elaboracion Propia

Estados Financieros

Tabla 57:

Presupuesto de los Estados de Resultados “Mar Café”

Mar Café Ano 1 Afo 2 Ano 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6
Ventas S/255,831.43 S/273,628.29 S/293,390.18 S/315,471.74 S/340,308.61 S/368,437.27
Costo de Ventas S/160,244.00 S/165,551.12 S/171,140.40 S/177,027.19 S/183,227.70 S/189,759.02
Utilidad Bruta S/95,587.43 S/108,077.17 S/122,249.78 S/138,444.54 S/157,080.91 S/178,678.25
Gastos de
Operacién S/56,237.00 S/57,137.00 S/58,637.00 S/59,537.00 S/60,437.00 S/61,337.00
Gastos de ventas S/7,405.00 S/8,305.00 S/9,805.00 S/10,705.00 S/11,605.00 S/12,505.00
Gastos de
administracion S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00 S/31,392.00
Otros gastos
(personal) S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00
Utilidad Operativa S/39,350.43 S/50,940.17 S/63,612.78 S/78,907.54 S/96,643.91 S/117,341.25
Ingresos
Financieros -

Gastos Financieros S/16,866.52 S/15,929.71 S/14,580.42 S/12,637.04 S/9,837.99 S/5,806.53
Utilidad Antes de

Impuestos S/22,483.91 S/35,010.46 S/49,032.36 S/66,270.50 S/86,805.92 S/111,534.72
Impuesto (30%) S/6,745.17 S/10,503.14 S/14,709.71 S/19,881.15 S/26,041.78 S/33,460.42
Utilidad Neta S/15,738.74 S/24,507.32 S/34,322.65 S/46,389.35 S/60,764.15 S/78,074.30

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 58:

Estado de Resultados para el primer afio

Mar Café Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes
Ventas S/13,828.71 S/14,659.34 S/15,557.46 S/16,532.27 S/17,594.86 S/18,758.64 S/20,039.89 S/21,458.46 S/23,038.62 S/24,810.16 S/26,809.72 S/29,0¢
Costo de Ventas S/10,723.17 S/11,025.85 S/11,344.48 S/11,679.93 S/12,033.09 S/12,404.93 S/12,796.46 S/13,208.75 S/13,642.94 S/14,100.19 S/14,581.79 S/15,0¢
Utilidad Bruta S/3,105.55 S/3,633.49 S/4,212.97 S/4,852.34 S/5,561.77 S/6,353.71 S/7,243.43  S/8,249.70  S/9,395.68 S/10,709.97 S/12,227.94 S/13,9¢
Gastos de Operacion S/4,686.42 S/4,738.42 S/4,845.62 S/4,908.54 S/4,977.75 S/5,053.88 S/5,137.63 S/5,229.75 S/5,331.08 S/5,442.55 S/5,565.16 S/5,7(
Gastos de ventas S/617.08 S/669.08 S/776.28 S/839.20 $/908.42 S/984.55 S/1,068.30 S/1,160.42 S/1,261.75 S/1,373.22  S/1,495.83 S/1,6:
Gastos de administracién S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,616.00 S/2,6:
Otros gastos (personal) S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,453.33 S/1,4!
Utilidad Operativa -S/1,580.87 -S/1,104.92 -S/632.64 -S/56.20 S/584.02 S/1,299.83 S/2,105.80 S/3,019.95 S/4,064.60 S/5,267.42 S/6,662.78 S/8,2
Ingresos Financieros - - - - - - - - - - - -
Gastos Financieros S/622.37 S/580.21 S/536.49 S/491.16 S/444.16 S/395.42 S/344.88 S/292.48 S/238.15 S/181.80 S/123.39 S/
Utilidad Antes de Impuestos -S/2,203.24 -S/1,685.13 -S/1,169.13  -S/547.36 S/139.86 S/904.41 S/1,760.92 S/2,727.47 S/3,826.45 S/5,085.62 S/6,539.39  S/8,2:
Impuesto (30%) -S/660.97  -S/505.54  -S/350.74  -S/164.21 S/41.96 S/271.32 S/528.28 S/818.24 S/1,147.94 S/1,525.69 S/1,961.82  S/2,4¢
Utilidad Neta -S/2,735.47 -S/2,190.67 -S/1,519.87  -S/711.56 S/97.90 S/633.08 S/1,232.64 S/1,909.23 S/2,678.52 S/3,559.93 S/4,577.57 S/5,7f
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Tabla 59:

Presupuesto del Balance General “Mar Café”

Balance General "Mar Café"

Al 31 de diciembre del afio 201X

Expresado en nuevos soles

Activo Pasivo
Activo Corriente Pasivo Corriente
Otros activos corrientes S/ 15,907.80 Ctas. Por pagar S/ -
Pasivo no corriente
Activo no corriente Deuda largo plazo S/ 38,306.88
Mobiliario S/ 6,940.00
Maquinaria y equipo S/ 18,866.00 Total Pasivo S/ 38,306.88
Edificaciones/Ambientacion S/ 20,000.00
Patrimonio neto
Intangible S/ 1,000.00 Capital Social S/ 25,537.92
Otros activos no corrientes S/ 1,131.00
Total Patrimonio S/ 25,537.92
Total Activo S/ 63,844.80 Total Pas. Patrimonio S/ 63,844.80
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 60:
Presupuesto de Estado de Flujo de efectivo “Mar Café”
Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
Ingresos
Caja inicial S/13,611.08 S/35,053.93 S/64,962.81 S/104,995.03 S/156,602.98
Ventas S/255,831.43 S/273,628.29 S/293,390.18 S/315,471.74 S/340,308.61 S/368,437.27
Valor residual - - - - - S/7,598.20
Total
Ingresos S/255,831.43 S/287,239.36 S/328,444.10 S/380,434.55 S/445,303.64 S/532,638.45
Inversion S/63,844.80
Costos venta S/160,244.00 S/165,551.12 S/171,140.40 S/177,027.19 S/183,227.70 S/189,759.02
Gasto adm. Y
venta S/38,797.00 S/39,697.00 S/41,197.00 S/42,097.00 S/42,997.00 S/43,897.00
Otros gastos S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00 S/17,440.00
Pagos a
cuegntaIR S/6,745.17 S/10,503.14 S/14,709.71 S/19,881.15 S/26,041.78 S/33,460.42
Total
Egresos S/63,844.80 S/223,226.17 S/233,191.26 S/244,487.11 S/256,445.34 S/269,706.48 S/284,556.43
Flujo de Caja
Econdémico -S/63,844.80 S/32,605.26 S/54,048.10 S/83,956.99 S/123,989.21 S/175,597.16 S/248,082.02
Préstamo S/37,046.28
Cuota S/18,994.18 S/18,994.18 S/18,994.18 S/18,994.18 S/18,994.18 S/18,994.18
Flujo de Caja -
Financiero S/100,891.08 S/13,611.08 S/35,053.93 S/64,962.81 S/104,995.03 S/156,602.98 S/229,087.84

Fuente: Elaboracién Propia
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Indicadores econdmicos y financieros

Se presenta el analisis de la rentabilidad para el periodo util del proyecto

el cual ha sido estimado en 6 afos.

VAN = 1+Z Fc
- 1o (1+1)

13,611.08 229,087.84

AN = —100,891. Z— ..y 22908784
v 0089108+ ) T roas Tt a+ 0ade

VAN = S/22,626.30
TIR = 52%
Ratio B/C = 1.18%

Los indicadores de rentabilidad econdmica y financiera presentan como
valor actual neto para el presente proyecto un monto de S/22,626.30 el cual es
mayor a 0 de tal manera que se demuestra que el proyecto produce ganancias
por encima de la rentabilidad exigida.

La tasa interna de retorno demuestra que el proyecto devuelve el capital
invertido mas una ganancia adicional ya que el calculo representa un 52% la cual
es mayor a la tasa de descuento o costo.

El ratio de beneficio/costo demuestra que los beneficios actualizados son
mayores a los costos actualizados, por tanto se acepta el proyecto.

El periodo de recuperacién de capital se calcula a partir de los flujos

acumulados durante el periodo de tiempo determinado, a continuacion:

Tabla 61:

Presupuesto del periodo de recuperacion del capital

Flujo Flujo acumulado
S/32,605.26 S/32,605.26

S/54,048.10 S/76,090.85

Periodo de recuperacion Capital 1 afo, 10 meses y 29 dias

Fuente: Elaboracién Propia
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IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones
El diseiio del plan de negocio resulta viable en el marco de los planes
estratégicos y operativos, factible en términos monetarios, econdmicos y

financieros.

El andlisis de los factores externo (PESTE) presenta un entorno favorable
para el desarrollo del negocio, mas aun en el aspecto econémico y politico con
el crecimiento de la demanda hacia el consumo de café y las politicas de

gobierno para incentivar su consumo.

El estudio de mercado arrojé una cantidad considerable de consumidores
de café siendo la cafeteria como el primer establecimiento donde consumen este
producto, demostrando que hay una alta demanda por el consumo de café en

sus diversas presentaciones.

La situacion actual de la industria reflejo la debilidad de las barreras de
entradas para los nuevos competidores, el poco poder de los compradores
debido a una sola Unica oferta, la amenaza de los productos sustitutos que es
relativamente baja y el alto poder que tienen los proveedores.

Las puntuaciones del analisis FODA representan viabilidad en base a la
gestion estratégica del negocio, el posicionamiento de la marca tiene su base en
la mezcla de marketing electronica y tradicional, representando un 4% de
aumento en promedio para las ventas a partir del afo.

Los indicadores econdomicos - financieros VAN S/22,626.30 y TIR 52%
representan rentabilidad y solvencia puesto que los calculos de los mismos son

mayores a los aceptados para proyectos de inversion.
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4.2. Recomendaciones

Al inversionista, el disefio del plan de negocios rescata informacion del afio
gue ha sido redactado, es por ello que se recomienda al momento de realizar la
inversion tener la informacién tanto de la demanda, entorno y tasas de interés
actualizados de esta manera no se incurre en un mayor nivel de riesgo e

incertidumbre.

A partir del horizonte de tiempo donde se recupera la inversion el
empresario puede ampliar su linea de productos, siempre y cuando,

complementen las bebidas tanto frias como calientes del servicio inicial.

El inversionista puede potenciar el plan de marketing considerando el
marketing mix moderno de las 8 P’s aumentando las probabilidades del

incremento de las ventas y posicionamiento de la marca.

Se debe prestar atencién hacia los nichos de mercados emergentes que
estdn alrededor de la misma ciudad de Pimentel como por ejemplo la
urbanizacién Galilea y el sector de los sauces, donde se encuentran segmentos

interesantes para la inversion.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta para saber la op

1. Suele consumir café
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A) Si

B) No

. Con que frecuencia toma café
a) Una a dos veces por mes

b) Dos a tres veces por mes

c) Tres a cuatro veces por mes

d) Més de cinco veces al mes

. Donde suele consumir café

a) Cafeteria

b) Casa

c) Trabajo

d) Centro de estudios

e) Otros

. Las siguientes son cafeterias dentro del distrito de Pimentel. Marque la
cafeteria que conozca

a) Kenkaz cafeteria

b) Dulceria cafeteria tortas Rosy

c) Fourever café Resto bar

d) Conozco mas de una

e) No conoce

. En que horario visita regularmente una cafeteria

a) 8:00 am-11:00 am

b) 12:00 pm -15: 00 pm

c) 15:00 pm — 18:00 pm

d) 18:00 pm- 21:00 pm

e) 21:00 pm- 22:00 pm

. Qué tipo de café consume regularmente al visitar una cafeteria
a) Frios

b) Calientes

. Qué tipo de café prefiere
a) Frappe mocaccino
b) Frappe caramelo

c) Frappe clasico
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d) Café con leche healdo
. Qué tipo de café caliente
a) Americano

b) Express

c) Cappucino

d) Café con leche

e) Café mocaccino

. Cudl es el motivo principal por el que asiste a una cafeteria
a) Tomar un buen café
b) Comer algo

c) Leer

d) Distraerme

e) Compartir con otros

10. Qué productos adquiere cuando va a una cafeteria

a) Cafe

b) Otro tipo de bebida
c) Postres

d) Helados

e) Platos de comida

11. Que atributos le gustaria encontrar con respecto al servicio

a) Estacionamiento

b) Ambiente agradable
c) Compras online

d) Delivery

e) Conexion Wifi

12. Qué otros servicios aparte del café le gustaria recibir

a) Karaoke

b) Sala de juegos

c) Mdsica en vivo

d) Espacio de lectura

e) Guarderia

13. Cuanto estaria dispuesto a gastar para tomar un café en un ambiente de

su grado y servicio elegido
a) S/10.00-15.00
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b) S/20.00- 25.00
c) S/ 25.00- 30.00
d) S/30.00- amés

14.Para usted. ¢ Cual es el tiempo de espera mas prudente para el servicio

15.

16.

17.

de una cafeteria

a) 2-5 minutos

b) 5- 8 minutos

c) 10-12 minutos

d) 12- 15 minutos

En qué lugar del distrito de Pimentel, segun su preferencia estaria mejor
ubicado una cafeteria.

a) Centro de Pimentel

b) Malecon de Pimentel

c) Parque principal de Pimentel

d) Entrada de Pimentel

e) Alrededores de Pimentel

A través de que medio preferira recibir informacion sobre los productos,
servicios de la cafeteria

a) Television

b) Redes sociales

c) Periddico

d) Radio

e) Volantes

Porque regresaria con frecuencia a una cafeteria
a) Buen servicio

b) Buen sabor

c) Excelente trato

d) Precios bajos

e) Espacio cémodo

Anexo 02: Validaciones
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

| NOMBRE DEL JUEZ

el Sanchig Unode

| PROFESION . woy e nia (kvss
| ESPECIALIDAD Mo, 200 2500 Al ZoloTd flennd
EXPERIENCIA =)

PROFESIONAL( EN ANOS) '

CARGO L friniohalive GREp A/Wéq;«yﬁw /077

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA CAFETERIA
BOUTIQUE EN EL DISTRITO DE PIMENTEL 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Zuloeta Carrasco Bryan Smith

| ESPECIALIDAD | Escuela de Administracion

INSTRUMENTO | Cuestionario
EVALUADO

GENERAL

Disefiar un plan de negocio para la creacion de una cafeteria
boutique en el distrito de Pimentel.

!
|
!
i
l

ESPECIFICOS
OBJETIVOS _ _ \
DE LA v" Medir la demanda y necesidad por la toma de café dentro
INVESTIGACION

del distrito de Pimentel

’ v Determinar la situacion actual de la industria mediante el
i analisis de Michael Porter

v" Establecer la estrategia del marketing mix.

v" Evaluar la viabilidad financiera del negocio.

SUGERENCIAS

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA4" SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 17 reactivos y ha sido construido. teniendo
en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez del contenido sera sometido a prueba de piloto
para el calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de analisis de
esta investigacion.
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1. Suele consumir café?

1) Si
2)No

TA(R
SUGERENCIAS:

D( )

2. ;Con qué frecuencia toma café?

1) Una a dos veces por mes

2) Dos a tres veces por mes

3) Tres a cuatro veces por mes
4) Cuatro a cinco veces por mes
5) Mas de cinco veces al mes

TA(X)
SUGERENCIAS:

D( )

3. (Doénde suele consumir café?

1) Cafeteria

2) Casa

3) Trabajo

4) Centro de Estudios
5) Otro

TAR
SUGERENCIAS:

D( )

|4 Las siguientes son cafeterias
dentro del distrito de Pimentel.
Marque la cafeteria que conozca

1) Kenkaz Cafeteria

2) Dulceria Cafeteria Tortas Rosy
3) Fourever Café Resto bar

4) Conozco mas de una

5) No conoce

TD( )

TAG)

SUGERENCIAS:

5. (En qué horario visita
regularmente una cafeteria?

1) 8:00 am — 11:00 am

2) 12:00 pm — 15:00 pm
3) 15:00 pm — 18:00 pm
4) 18:00 pm — 21:00 pm
5)21:00 pm — 22:00 pm

™D( )

TAKY

SUGERENCIAS:

6. (Qué tipo de café consume
regularmente al visitar una
cafeteria?

1) Frios
2) Calientes

TAQK

SUGERENCIAS:

TD( )
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' 7. . (Qué tipo de café frio prefiere?

1) Frappe mocaccino

2) Frappe caramelo

3) Frappe clasico

4) Frappe de sabores

5) Café con leche helado

TAG) ™( )

SUGERENCIAS:

8 (Qué tipo de café caliente
prefiere?

1) Americano

2) Express

3) Cappuccino

4) Café con leche
5) Café mocaccino

TAK) ™( )

SUGERENCIAS:

9. (Cual es el motivo principal por
el que asiste a una cafeteria?

| 1) Tomar un buen café
2) Comer algo

3) Leer

4) Distraerme

5) Compartir con otros

TA(X) ™( )

SUGERENCIAS:

10. ;Qué  productos  adquiere
cuando va a una cafeteria?

1) Café

2) Otro tipo de bebida
3) Postres

4) Helados

5) Platos de comida

TAQO ™D( )

SUGERENCIAS:

11. (Qué atributos le gustaria
encontrar con respecto al
servicio?

1) Estacionamiento

2) Ambiente agradable
3) Compras online

4) Delivery

5) Conexion Wifi

TA(X) ™D( )
SUGERENCIAS:
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12. {Qué otros servicios aparte del
de café le gustaria recibir?

1) Karaoke

2) Sala de juegos

3) Musica en vivo

4) Espacio de lectura
5) Guarderia

TA()
SUGERENCIAS:

™( )

13. ;Cuanto estaria dispuesto a
gastar para tomar un café en un
ambiente de su agrado y
servicio elegido?

1) $/10.00 - 15.00
2) S/. 15.00 — 20.00
3) 8/.20.00 - 25.00
4 8//.25.00 — 30.00
5) 8/.30.00 — més

TAK) TD(

SUGERENCIAS:

)

14. Para usted, ;Cual es el tiempo
de espera mas prudente para el
servicio de una cafeteria?

1) 2 — 5 minutos
2) 5— & minutos

3) 8- 10 minutos

1 )10 — 12 minutos
{ 5) 12 - 15 minutos

TAX) TD(

SUGERENCIAS:

)

| 15. (En qué lugar del distrito de
Pimentel, segin su preferencia,
estaria mejor ubicado una
cafeteria?

1) Centro de Pimentel

2) Malecdn de Pimentel

3) Parque principal de Pimentel
4) Entrada de Pimentel

5) Alrededores de Pimentel

TAK) TD(

SUGERENCIAS:

)
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| 16. (A tavés de que medio
| preferiria recibir informacién
| sobre los productos, servicios de
' la cafeteria?

| 1) Television

2) Redes Sociales
3) Periddico

4) Radio

5) Volantes

TAG)

™( )

l SUGERENCIAS:
|

17. ;Por qué regresaria con
frecuencia a una cafeteria?

1) Buen servicio
2) Buen sabor

3) Excelente trato
4) Precios bajos

5) Espacio comodo

TAK)

™( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIC OBTENIDO:

N°TA

/P

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

'3, OBSERVACIONES
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ
/Q(ocero ; gq(o%o € Cejor R
PROFESION Megoetos X dox maccomeles
ESPECIALIDAD Nejocws dler mociomele)
EXPERIENCIA & .
PROFESIONAL( EN ANOS) Q anvaj
CARGO OT7C- AT

PLAN DE NEGOCIO ' PARA LA CREACION DE UNA CAFETERIA
BOUTIQUE EN EL DISTRITO DE PIMENTEL 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Zuloeta Carrasco Bryan Smith

ESPECIALIDAD | Escuela de Administracion

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO
GENERAL
Disefiar un plan de negocio para la creacion de una cafeteria
boutique en el distrito de Pimentel.
ESPECIFICOS

OBJETIVOS , ,
DE LA v' Medir la demanda y necesidad por la toma de café dentro
INVESTIGACION

del distrito de Pimentel

v Determinar la situacion actual de la industria mediante el
analisis de Michael Porter

v' Establecer la estrategia del marketing mix.

v' Evaluar la viabilidad financiera del negocio.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “74” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS

El instrumento consta de 17 reactivos y ha sido construido, teniendo
en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez del contenido sera sometido a prueba de piloto
DETALLE DE LOS ITEMS para el calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de

DEL INSTRUMENTO Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de analisis de
esta investigacion.
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1. Suele consumir café?

1) Si
2) No

TA(/S
SUGERENCIAS:

TD(

)

2. (Con qué frecuencia toma café?

1) Una a dos veces por mes

2) Dos a tres veces por mes

3) Tres a cuatro veces por mes
4) Cuatro a cinco veces por mes
5) Mas de cinco veces al mes

TA(/)

SUGERENCIAS:

TD(

)

3. (Dodnde suele consumir café?

1) Cafeteria

2) Casa

3) Trabajo

4) Centro de Estudios
5) Otro

/
TA(/)
SUGERENCIAS:

TD(

)

4. Las siguientes son cafeterias
dentro del distrito de Pimentel.
Marque la cafeteria que conozca

1) Kenkaz Cafeteria

2) Dulceria Cafeteria Tortas Rosy
3) Fourever Café Resto bar

4) Conozco mas de una

5) No conoce

TA( S
SUGERENCIAS:

TD(

)

5. (Enqué horario visita
regularmente una cafeteria?

1) 8:00 am — 11:00 am

2) 12:00 pm — 15:00 pm
3) 15:00 pm — 18:00 pm
4) 18:00 pm — 21:00 pm
5)21:00 pm — 22:00 pm

7
TA(/). TD(

SUGERENCIAS:

)

6. (Qué tipo de café consume
regularmente al visitar una
cafeteria?

1) Frios
2) Calientes

o/
TAQS TD(

SUGERENCIAS:

)
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7. . {Qué tipo de café frio prefiere?

1) Frappe mocaccino

2) Frappe caramelo

3) Frappe clasico

4) Frappe de sabores

5) Café con leche helado

TA(/)
SUGERENCIAS:

TD(

)

8. (Qué tipo de café caliente
prefiere?

1) Americano

2) Express

3) Cappuccino

4) Café con leche
5) Café mocaccino

P
TA(Y)

SUGERENCIAS:

TD(

)

9. (Cual es el motivo principal por
el que asiste a una cafeteria?

1) Tomar un buen café
2) Comer algo

3) Leer

4) Distraerme

5) Compartir con otros

/
TA(Y)

SUGERENCIAS:

TD(

)

10. ;(Qué  productos  adquiere
cuando va a una cafeteria?

1) Café

2) Otro tipo de bebida
3) Postres

4) Helados

5) Platos de comida

v d
TA(Y/)
SUGERENCIAS:

TD(

)

/

11. ;Qué atributos le
encontrar con
servicio?

gustaria
respecto  al

1) Estacionamiento

2) Ambiente agradable
3) Compras online

4) Delivery

5) Conexion Wifi

TD(

TA(Q/)

SUGERENCIAS:

)

161




12. ;Qué otros servicios aparte del
de café le gustaria recibir?

1) Karaoke

2) Sala de juegos

3) Musica en vivo

4) Espacio de lectura
5) Guarderia

TA(V) TD( )

SUGERENCIAS:

13. ;Cuanto estaria dispuesto a
gastar para tomar un café en un
ambiente de su agrado y
servicio elegido?

1) 8/10.00 — 15.00
2) S/. 15.00 - 20.00
3) $/.20.00 — 25.00
4 8//.25.00 — 30.00
5) $/.30.00 — mas

Fd
TA(/)
SUGERENCIAS:

™D( )

/

14. Para usted, ;Cual es el tiempo
de espera mas prudente para el
servicio de una cafeteria?

1) 2 — 5 minutos
2) 5- 8 minutos

3) 8- 10 minutos
4)10 — 12 minutos
5) 12 — 15 minutos

TA(/)
SUGERENCIAS:

™D( )

15. (En qué lugar del distrito de
Pimentel, segun su preferencia,
estaria mejor ubicado una
cafeteria?

1) Centro de Pimentel

2) Malecon de Pimentel

3) Parque principal de Pimentel
4) Entrada de Pimentel

5) Alrededores de Pimentel

TA(H®
SUGERENCIAS:

™D( )
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16. (A través de que medio
preferiria recibir informacion
sobre los productos, servicios de
la cafeteria?

1) Television

2) Redes Sociales
3) Periodico

4) Radio

5) Volantes

TA(/) TD( )

SUGERENCIAS:

17. ;Por qué regresaria con
frecuencia a una cafeteria?

1) Buen servicio

2) Buen sabor

3) Excelente trato
4) Precios bajos

5) Espacio comodo

TA(f) TD( )
SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA i? N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

VI $4308266

fz«‘DC(LYD

SolA’&cr‘ Cegar f{'*u{obo,
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ i
Ma Rl fgel ow ol
PROFESION ¥ hte b 43"
ESPECIALIDAD MAA
EXPERIENCIA =
PROFESIONAL{ EN ANOS) 20 aweo
CARGO OTP- Ul

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CliEACIéN DE UNA CAFETERIA
BOUTIQUE EN EL DISTRITO DE PIMENTEL 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Zulocta Carrasco Bryan Smith

ESPECIALIDAD | Escuela de Administracion

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO
GENERAL
Disefiar un plan de negocio para la creacion de una cafeteria
boutique en el distrito de Pimentel.
ESPECIFICOS

OBJETIVOS ,
DE LA v Medir la demanda y necesidad por la toma de café dentro
INVESTIGACION

del distrito de Pimentel

Determinar Ia situacion actual de la industria mediante el
andlisis de Michael Porter

Establecer la estrategia del marketing mix.

Evaluar la viabilidad financiera del negocio.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “T4" SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS | para ol cilculo de la confishilidad com el coeficicate de aifn de
DEL INSTRUMENTO Cronbach y finalmente seri aplicado a Ins umidades de andlisis de

instnumenio consta de 17 reactives v ha sido corsirado, temendo
en caenta la revision do la litoratura, loego del jucso d¢ expertos que
determinaré la valider ded contenido sera sometido a prucba de paloto

eota invessigasion
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1. Suele consumir café?

TA;/ ™(

S SUGERENCIAS:
2)Noe

Vi
2. ;Con qué frecuencia toma café? | TAL/) ™(
1) Una a dos veces por mes SUGERENCIAS:
2) Dos a tres veces por mes
3) Tres a cuatro veces por mes
4) Cuatro a cinco veces por mes

5) Mis de cinco veces al mes

3. ;Doénde suele consumir café?

1) Cafeteria

2) Casa

3) Trabajo

4) Centro de Estudios
5) Otro

4. Las siguientes son cafeterias
dentro del distnito de Pimentel.
Marque la cafeteria que conozca

1) Kenkaz Cafeteria

2) Dulceria Cafeteria Tortas Rosy

3) Fourever Café Resto bar

4) Conozco mas de una

5) No conoce

TA(/) T
SUGERENCIAS:

5. (Enqué horario visita
regularmente una cafeteria?

1) 8:00 am - 11:00 am

2) 12:00 pm - 15:00 pm

3) 15:00 pm - 18:00 pm

4) 18:00 pm — 21:00 pm

5)21:00 pm - 22:00 pm

6, (Qué tipo de café consume
regularmente  al  visitar una
cafeteria?

1) Frios

2) Calientes
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7. . (Qué tipo de café frio prefiere?

1) Frappe mocaccino

2) Frappe caramelo

3) Frappe clasico

4) Frappe de sabores

5) Café con leche helado

TAY)

™

SUGERENCIAS:

8. ;Qué tipo de café caliente
prefiere?

1) Americano

2) Express

3) Cappuccino

4) Café con leche

5) Café mocaccino

TAY)

SUGERENCIAS:

9. ;Cual es el motivo principal por
el que asiste a una cafeteria?

1) Tomar un buen café
2) Comer algo

3) Leer

4) Distraerme

5) Compartir con otros

2

™D(

SUGERENCIAS:

10. ;Qué  productos  adquiere
cuando va a una cafeteria?

1) Café

2) Otro tipo de bebida
3) Postres

4) Helados

5) Platos de comida

Y4
TAy )

T

SUGERENCIAS:

—

11. ;Qué atnbutos le gustaria
cncontrar con  respecto  al
servicio?

1) Estacionamiento

2) Ambiente agradable

3) Compras online

4) Delivery

5) Conexion Wifi

TA/

TIX

SUGERENCIAS:

—
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12, (Qué otros servicios aparte del
de café le gustaria recibir?

1y Karaoke

2} Sala de juegos

3) Musica en vivo

4} Espacio de lectura
5) Guarderia

o —

SUGERENCIAS:

)

13, ;Cudnto estaria dispuesto &
gastar para tomar un café en un
ambiente de su agrado v
servicio elegido?

1351000 = 15.00

2) 5/, 15.00 - 20.00

35/ 20,00 - 2500

4} 5/1.25.00 - 30.00

53 5/.30.00 — mas

TA% T

SUGERENCIAS:

)

14. Para usted, ;Cudl es el tiempo
de espera mis prudente para ¢l
servicio de una cafeteria’

112 — 5 minutos
2} 5- B miniwtos
33 8- 10 mimutos
410 — 12 minutos
5312 - 15 minuwtos

TX,

z
TAL)

SUGERENCIAS:

)

15. (En qué lugar del distrito de
Pimentel, segan su preferencia,
estaria mejor ubicado una
cafeteria?

13 Centro de Pimentel

2} Malecdn de Pimentel

3} Parque principal de Fimentel

4) Entrada de Fimentel

5y Alrededores de Pimentel

/
TAYY T
SUGEREMCIAS:
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16, ;A través de que medio
preferiria recibir informacidn
sobre los productos, servicios de
la cafeteria?

1) Television

2) Redes Sociales
3) Periddico

4) Radio

5) Volantes

TM D

SUGERENCIAS:

17. ;Por qué regresaria cod
frecuencia a una cafeteria?

1) Buen servicio
2) Buen sabor

3) Excelenie trato
4) Precios bajos

5) Espacio comodo

TM ™ )

SUGERENCIAS:

1. FROMEDID DBTENIDO:

N* TA

17

W TD

1. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema

¢Coémo
elaborar el
disefio de un
plan de
negocio para
la creacion
de una
cafeteria
boutique en
el distrito de
Pimentel?

Antecedentes

Nivel
Internacional
Respaldiza, Wood
y Duboy (2014)
“Plan de Negocios
Cafeteria Guillo”

Nivel Nacional
Meza (2017)
elabor6 un plan
de negocios
“Servicio de
cafeteria para cat
lovers en el
distrito de
Miraflores”

Nivel Local
Samamé y Sosa
(2015) “Plan de
negocio para
instalar un
restaurante café
cultural en
Chiclayo”

Objetivo

Objetivo General
Disefliar un plan de

negocio para la
creaciébn de una
cafeteria  boutique
en el distrito de
Pimentel.
Objetivos
Especificos

O1. Andlisis PESTE.
0O2. Medicién de la
demanda por el
consumo de café
0o3. Determinar
situaciéon actual de
la industria.

O4. Redactar los
planes estratégicos
y operativos del
negocio mediante el
disefio de Karen

Weinberger

O5. Demostrar
mediante los
indicadores

econdmicos -
financieros la
factibilidad del

negocio dentro del
distrito de Pimentel

Hipotesis

Hi: El disefio
de un plan
de negocio
para la
creacion de
una cafeteria
boutique en
el distrito de
Pimentel
resultara
viable y
factible

Variable

Plan de
Negocios

Dimensiones
Andlisis del
entorno

Sondeo de
Mercado
Andlisis de la
Industria

Plan Estratégico

Plan de
Marketing

Plan de
Operaciones

Plan de
Recursos
Humanos

Plan Financiero

Técnica/lnstrumen
to

Andlisis de
contenido

Cuestionario

Entrevista
Andlisis de
contenido
Analisis de
contenido
Andlisis de
contenido
Andlisis de
contenido

Analisis de
contenido

Tipo y disefio de
Investigacion

Descriptiva —
Propositiva

Se pretende
recoger
informacion de un
grupo de
personas, perfil y
caracteristicas de
manera
independiente.
No Experimental,
Transversal

Ya que no se
manipula las
variables
deliberadamente
se recolectaran
datos en un solo
momento

Poblacién-
Muestra/Concl
usiones
Poblacién:
Pobladores del
distrito de
Pimentel
Criterios de
inclusion
Pobladores del
nivel
socioeconémic
0 AB, C.
Criterios de
exclusiéon
Pobladores del
nivel
socioeconémic
oD, E.
Muestra

Nivel de
confianza del
95% y 0.05%
de margen de
error.
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Anexo 4: Resolucion de proyecto

| UNIVERSIDAD
) SENOR DE SIPAN

VACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCLON N* 0809 FACAM-USS-201H

Ghicleyo, 03 de plo el 7018,

VISTO
£ cfico N 0543201 0FACEM-DAUSS, de fecha 02 de juio dnl 2013, er dome & Direclor de la
o nos s o ks estudantes dal 1K cigo

£A0 do Asministracidn, solckala eprobnson defos proyecios
dei semert-o pcadémico 20181,y

CONSIDERANDO!

CQui. @ fvestgacién constluge una funcén esencla civigatora ¢ la Facutad deo Clancias
Erovesanales do & USS: yS que 8 travis de is produczon ol corosimianto $= desarolan
propuestss de solucén @ a3 nocesvixdies de 13 sotiedad, con espocal énfasin e B reatdad

nagonal

DUk el vataje de imvestigneida! 135, €3 U éstudio que debie denotar ngurssidad metedologea,
orginalded, relevanca sceiol wthdad lecrca y'o practica #n el Ambas emprosanal.

Qua segim of sfticulo 28° 081 Reghumento ds Gracos ¥ Taves Ezpocfes ¢o la FACEW, una vez
scrchaca e tiub del trabop do iavastigaciie: Tesis, por pare del comitd da Investcazicn do =

comunly profesiona, dsts serd regalrods en ¢l catdegoe vitual de ralsjos de Inv=stigacon d= la
Feculad 0 corgd ol cocrginagor de investgacn de @ escucla peofesional ce la Facultad 0@

Cienczias Empresanialas,
Fatasio 8 lo expunsta y on ef w30 de las stibuciones corfendes,

SE RESUELVE

ARTICULD UNICO: APRCBAR ks Proyecto de Tesis de oz ostudiantes dal LX ciclo del semmstie
académico 20184, d= la EAP de Adninisiacdn, a carga oo docanta Dr. HUGO REDIB ESPINOZA

RODRIGUEZ, de acuerde ol €udcro acjurta
REG/STRESE, COMUNICUESE Y ARCHIVESE.

ls wue

‘:.. Beanb— 4 b3 G ADMISION £ INFORMES
(374 ABL610 - 074 481632
CAMPUS USS
K, 5, carretena & Fimentel
s Sonmn i Chiclayo, Perd
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UNIVERSIDALY
[SS J SENOR DE SIPAN

PACLILT AN DE CIENCLAS EMTRE SATRIALYS
FSCH TN B RS- PACEM. USS-201F

— rmulirnj.lE_ETrﬂ_ﬂl RAAREETING PARA TNCREMENTAR

||=.—|;.-|.u.~1r.=nr.|u'i|rwuutrt LAE VERTAS EH L& DFPIESA EVIMTUAL SENYES 58 T4
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Anexo 5: Declaracion Jurada

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA

DATOS DEL AUTOR: Autor Autores

ZULOETA CARRASCO BRYAN SMITH

71071277 71071277 Presencial

Administracién

Escuela académico profesional

Ciencias Empresariales

Facultad de la Universidad Sefior de Sipan
Bachiller :
DATOS DE LA INVESTIGACION

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:
1. Soy autor o autores del proyecto y/o informe de investigacion titulado

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA CAFETERIA BOUTIQUE EN EL DISTRITO DE

PIMENTEL 2018
La misma que presento para optar el titulo de:

Licenciado en Administracién

2. Que el proyecto y/o informe de investigacion citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que
la universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de autor normados por Ley.

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o

falsificaciéon en la elaboracion del proyecto y/o informe de tesis.

4. Que el titulo de la investigacion y los datos presentados en los resultados son auténticos y
originales, no han sido publicados ni presentados anteriormente para optar algin grado

académico previo al titulo profesional.

Me someto a la aplicacion de normatividad y procedimientos vigentes por parte de ia
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comisién de aigun

delito en contra de los derechos del autor.

WCO Bryan Smith

71071277
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Anexo 6:

| UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
FORMAT ME TI-VEHUISS AUTOREZACHIN DEL AUTOR (E5)

[UCEMOA DE UST)
[Pizcatal, 12 de Mayo dad 2021

Seflers

Vicemectorado de Inveetigecion
Urizarsidad Zalior 42 Sipan
Prasamia.-

El saecrito:

Zulorts Carrasoo Bryam Smith, con DN AF 71071277.

En mi calidad de ator axcheavo dil fabajo & mvestigaciée tiulado: “Plan de Negocio: para la
creacitn de nna Cafecerin Boutigoe en el dizerit de Prmensel 2018", precentads v aprotads an ol adio 2013,
como Tequisita para opeer &l Tinde de Liceaciade o Admintchaciés Poblic, 4 la  Facultad de Ciencies
Erprwsarizles, da la EAP do Admvimiztracion Paklbica por medio dal presants ssmmio autorizo (atormamcd)
Al Vicarrectorado de imvestigacice de la Univemsdad Scfor de Sipan pam qua, o deszzrollo &z 12 prasemia
licanca de weo totel, poeda qjercer sobrs m2 (muestrc) trabajo v muestrs 2l nomds 12 prodnzcisn intalechal de
1n Univarsidad repeesantads e arta trakbajo da grada, a travis da Ia wicihilidad de s contenide da 12 zimiemds
mangm:

* Los wemarios pusdsn comsuhter el comtemido de este mebaje de mrado 2 mavis del Raposttoric
Institnzional en el portal Wb del repositorio insttocioeal, - hitp; repoditoris nas.sdis pa, 25 come da 125 redes
dia inforeeacidn dal pats v del axtarion.

» Ba parmaite 3 pomsalts, raprodisccidn parcial, iotal o cambio do formatn con fines de comserraciie, 2
s wnamios imtaresados am el contmido de este trzajo, pare todos los wsos goe femgan finalidad acaddmica,
SiaEpee ¥ cuzndo erediants la comsspoadiante o2t bibbommafica se I di crédito al trabajo de Imssstigaciin v 2
w0 auhar.

Dz confomesidad com la Ly sobee o] derecks 4 metor decratn Jegislative W™ B2 Fn afecia, lh Usfvarsidad
Sefler de Sipam estd an [1 chblisaciin de respetar Jos demechos de autor, para lo cual tomerd 1 medidas

cormspandisstes par garastizr o chearranciy

APELLIDOS Y NOMBRES
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Anexo 7: Evidencia fotografica

En esta foto se le esta entrevistando al administrativo

PERHUSA.

i, i

Establecimiento de alianza estratégica D’Flavia empanadas
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Se observa en esta foto los Productores de café organico

En esta imagen se visualiza al investigador aplicando la encuesta a los consumidores
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Froppé mocaccino
Froppé coromelo
Froppé de sabores

CAFE CALIENTE

Americono
Espresso
(opuccino
Moca capuccino
Cofé con leche

SNACK 'S

Triple
Sandwich de pollo
Butifarra

POSTRES

Selva negro

Tres leches

Pie de limén

Pie de monzona
Cupcoke

Muffin voinilla
Muffin chocochips

=3 DFlavia

D’Flavio S,
Howoiana S
S
S

/. 850

Pedacito de Joén
Chorapita

Cartilla de productos ofrecidos. “Mar Café”
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Anexo 8: Turnitin

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA CAFETERIA
BOUTIQUE EN EL DISTRITO DE PIMENTEL 2018

MFORME DE CRIGMALIDAD

22« 22% 1« 114

IMDICE DE SIMILITUD FLIENTES DE IMTERMET  PUBLICACIOMNES TRABAJOS DEL
ESTLADIANTE

FUENTEES FRIMARIS

repositorio.uss.edu. pe

Fuente de internet

2%

www.scribd.com

Fuente de internet

1w

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de internet

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabago del estudiants

o anoa

1w

www.nathaninc.com

Fuente de Internet

1

tesis.pucp.edu.pe

Fuente de Internet

o]

repositorio.usil.edu.pe

Fuente de Internet

1

tesis.usat.edu.pe <

Fuente de Internet

1

docplayer.es

Fuente de Internet
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Anexo 9: Acta originalidad

[E UNIVERSIDAD
SENOE DE 5IPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad Social
de la Escuela Profesional de Administracion - Contabilidad v revisor de la investigacion
aprobada mediante Resolucion N° 0671 - FACEM - USS - 2019, presentado por el Bachiler,
Fuloeta Carrasco Bryan Smith, con su tesis Titulada™ Plan de negocio para la creacion de
una cafeteria boutigue en el distrite de Pimentel 201587

Se deja constancia gue la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del 22%
verificallle en el reporte final del analisis de onginalidad mediante el software de similitud
TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagic
vy cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directoric MN® 221-

2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 26 de julio del 2021

—~/7T"

V] [}
|
b dlplanl
Mg. Abraham J T tamreyovera
DNI N® 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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