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RESUMEN EJECUTIVO

Se logro identificar un mercado insatisfecho que busca conectarse con la
naturaleza y disfrutar de la gastronomia peruana, de acuerdo a la investigacion de
mercado se identifico la necesidad de servicio de hospedaje en el campo, disfrutar
en familia y amistades para liberar la carga laboral y la prevalencia de estrés por el

trabajo rutinario.

Por ello, se proyecta la construccion del restaurante campestre El Valle, tiene
como propuesta de valor “somos una organizacion dedicada a brindar la mejor
experiencia de relajaciobn y entretenimiento para disfrutar de un ambiente
agradable, conectado con el campo y la naturaleza para deleitar las mejores

comidas gastrondmicas nacionales”.

La encuesta se realiz6 a 7 distritos aledafios del cono sur de Lima, entre los
distritos seleccionados fueron: VES, Chorrillos, SIM, Surco, Lurin, Pachacamac y
VMT, el tipo de muestreo fue probabilistica estratificada simple, la muestra estuvo
comprendida por 245 encuestas, nivel de confianza 94% y margen de error 6%. El
segmento de mercado fueron hombres y mujeres del NSE B y C, de 20 a 55 afios
de edad con solvencia econdmica destinada a gastos de esparcimiento,
entretenimiento, y que gusten disfrutar de comida criolla y marina, residentes en la

zona sur de Lima Metropolitana.

Por tal razon, el restaurante campestre El Valle cuenta con un &rea
privilegiada de 5,019 m? en total, ofrece servicios de recreacion, restaurante,
cabafias para familiares y amigos, eventos, entre otros. Como principal servicio es
el restaurante en comida criolla y marina. El restaurante campestre El Valle cuenta
con 01 piscina con un area para adultos y otro para nifios, zona de juegos para
nifos, centro de entretenimiento para adultos (billar, ajedrez, juegos de mesa), area
de estacionamiento para 22 vehiculos, areas verdes, plataforma deportiva, SSHH

para hombres y mujeres, centro de acopio, topico, area administrativa y comercial.
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La inversion total del proyecto asciende a S/. 1, 154,598 nuevos soles, este
monto ha sido estimado de acuerdo a los precios vigentes del mercado, la inversion
total serd financiado con 48% con aporte de socios y 52% con financiamiento
bancario a una tasa de 19.50% anual. El horizonte de vida del proyecto fue 5 afios,
los flujos de caja netos se presentan en 4 escenarios para su evaluacion y son el
escenario real, escenario optimista incrementando en 3.5% los ingresos y costos
variables, escenario pesimista 1 donde hay un decremento de los ingresos y costos
variables en -3.5% y el escenario pesimista 2 que representa una sensibilidad de
6.88% y permite afirmar que es el porcentaje maximo que soporta el proyecto de la

caida de los ingresos.

Respecto al analisis del VANE se obtuvieron datos positivos para los cuatro
escenarios, lo que permite afirmar que el proyecto es viable, rentable y sostenible,
dado que ha generado una TIRE de 19.81%; 22.91%; 16.60% y 13.39 para los
escenarios real, optimista, pesimista 1 y pesimista 2. Asimismo, los resultados del
andlisis del BCE fueron positivos 1.25; 1.38; 1.12 y 1.0 lo que significa que el
proyecto a pesar de cubrir los costos genera beneficios econdomicos. Ahora bien, el
PRIE fue de 4 afios, 6 meses y 3 dias para un escenario real; 4 afios, 3 mesesy 19
dias para un escenario optimista y 4 afios 8 meses y 27 dias para un escenario
pesimista 1 y 5 afios para el pesimista 2.

Con relacion al analisis del VANF se obtuvieron datos positivos para los
cuatro escenarios, lo que permite afirmar que el andlisis financiero es viable,
rentable, dado que ha generado una TIRF de 24.33%; 29.05%; 19.45% y 14.57
para los escenarios real, optimista, pesimista 1 y pesimista 2. Asimismo, los
resultados del analisis del BCF fueron positivos 1.61; 1.88; 1.34 y 1.08 lo que
significa que el proyecto a pesar de cubrir los costos genera beneficios financieros.
Ahora bien, el PRIF fue de 4 afios, 3 meses y 27 dias para un escenario real; 4
afos, 1 mesy 6 dias para un escenario optimista; 4 afios 7 meses y 3 dias para un

escenario pesimista 1y 4 afios, 10 meses y 22 dias para un escenario pesimista 2.
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1.1.

1.1.1.

CAPITULO I: DESCRIPCION DE LA EMPRESA / NEGOCIO

Laindustriay situacion de la industria en la que opera la empresa

Sector industrial

Con relacion a la situacion de la industria, en Lima, ya sea en la
ciudad, en el campo o en la playa, la industria de los clubes se ha vuelto una
gran alternativa para disfrutar en familia, dejando de lado el trajin del dia al
dia.

Algunas de las familias desean disfrutar en lugares cémodos y
atractivos y estan dispuesto a pagar por el valor recibido, eso depende del
nivel socioecondémico en el que se encuentran, segun Vinces (2019) afirma:
“En enero del presente afio la actividad en los restaurantes (servicios de
comidas y bebidas) crecié 4.49% en comparacion a similar mes del 2018 y
sumo 22 meses de crecimiento continuo” (parr. 1). Es decir, el rubro de los
restaurantes campestres ha tenido una tendencia creciente en los ultimos
afos, debido a que las personas buscan deliberar el problema que afecta a

la mayoria de peruanos el estrés.

Asimismo, Vinces (2019) indicé que se ha incrementado la demanda
en cevicherias, restaurantes turisticos y pizzeria, debido a las promociones
online, y alianzas estratégicas con entidades financieras que otorgan
programas de descuento. La clase media ha tenido un empuje al crecimiento
de los restaurantes campestres, con una clase media en crecimiento y con
novedosas apuestas que dan cuenta de una mayor expansion de este
mercado, se tiene la pregunta ¢existe espacio para el ingreso de nuevos
actores? Todo indica que si, y por ello, al igual que lo sucedido en el mercado
de oficinas y viviendas, los fondos de inversién podrian convertirse en el

brazo financiero que algunos clubes necesitan para seguir creciendo.
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Figura 1. El renacer de los clubes: clase media empuja su crecimiento. Fuente:

Agencia peruana de noticias: Andina, 2019.

La figura 1 muestra el crecimiento de las zonas campestres segun
Vinces (2019) la clase media es una oportunidad de inversion en zonas

campestres que se pueda disfrutar de comida, juegos, piscina y hospedaje.

Es cierto que, por las medidas de confinamiento de nuestro pais, y la
actual emergencia sanitaria del Pert y el mundo de la pandemia covid-19,
diferentes rubros se han visto afectados econémicamente, es mas, muchas
empresas se han visto en la necesidad de declararse en quiebra, y el
aumento del desempleo sigue en aumento. Sin embargo, con la llegada de
la vacuna a nuestro pais, se estima que a finales del afio 2021 la mayoria de
peruanos estemos inmunizados, y podamos regresar por lo menos a la
nueva normalidad, eso si, con los protocolos y medidas sanitarias, para
apoyar la reactivacion de la economia y del sector de restaurantes
campestres, por eso, el presente plan de negocios se encuentra alineado a
la reactivacion que dictamine el gobierno central que se espera para el 2022.

Segun Garcia (2018) fundador y director de aprender de turismo sostiene:
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Los turistas, cuando viajan, se quieren sentir mas como un local y
menos como un turista. Quieren actividades que les hagan entender
y participar de la vida y la cultura del destino. Los hoteleros tienen que

pasar de vender camas a vender experiencias. (parr. 11).

Los restaurantes campestres son una alternativa de relajacion y
entretenimiento deleitando con la gastronomia nacional; se inicia en principio
con pefas o sociedades de lectura y discusiéon donde se fomentaban las
artes y la conversacion. Hoy, los clubes de hipica, polo y golf marcan la
diferencia de status: para practicarlos no s6lo hay que tener dinero, sino
tiempo. Las zonas campestres han contribuido a la idealizacion del campo
como entorno de relajo y esparcimiento para las personas con alta presion

del trabajo.

En consecuencia, existe gran mercado de clientes en espera de una
zona campestre que quiera deleitar de las mejores comidas, pasar
momentos divertidos con juegos para adultos y nifios, realizar deporte,
hospedarse en una cabafa, o realizar camping frente a una piscina rodeado
de la naturaleza y gras natural.

El presente plan de negocios, presenta una zona campestre, que
ofrece como principal servicio de restaurante de comida criolla y marina entre
sus variedades exoticas con la preparacion de los potajes de las regiones,
también contara con una zona de juego para adultos (ajedrez y cartas), zona
de juego para nifios (columpio, resbaladera, sube y baja) una piscina amplia
para nifios y adultos, zona de restaurante, cancha deportiva, zona de

camping y cabafas de hospedaje.
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2.1.2. Situacion del sector

Con relacién a la situacion del sector, por la emergencia sanitaria de
nuestro pais y el mundo con relacion a la pandemia covid-19, segun el INEI
(2020) indica que en el primer cuatrimestre del afio 2020, el producto bruto
interno (PBI) del Perd, ha tenido una caida de -13.10%, por tanto, las
inversiones, proyectos y ademas las restricciones de confinamiento esta
afectando al rubro de las zonas campestres, los restaurantes deben
adecuarse a los nuevos protocolos de seguridad, por ello, la higiene es un
factor determinante. Asimismo, las restricciones de realizar deportes por el
contagio, las piscinas que no se puedes utilizar, en general la pandemia es

una gran amenaza para este rubro y los demas sectores.

Sin embargo, la vacuna es una esperanza de la poblacion parar
regresar a la normalidad y se espera que para el afio 2022, la mayoria se
encuentren inmunizados con la vacuna, y cada sector se recupere poco a

poco y seguir fomentando el crecimiento y desarrollo del pais.

2.1.2.1. Producto Bruto Interno del Peru

_ ) GRAFICO N° IV.1
PERU: EVOLUCION DEL PRODUCTO BRUTO INTERNO: 2001-2020
Variacion porcentual respecto al afo anterior
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Figura 2. PBI del Perq, de los afios 2001 al 2020. Fuente: Estado de la poblacion
peruana 2020 del INEI, 2020.
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El PBI del Peru para el afio 2018 crecidé en un 4.0% respecto al afio
2017, para el afio 2019 descendio a 2.2% y en el primer cuatrimestre del

2020 obtuvo una caida de -13.10% por efectos de la pandemia Covid-19.

Sin embargo, con la llegada de la vacuna se espera una recuperacion
y normalizaciéon de las actividades econdmicas rapidamente para el 2021 y
los siguientes afios asi lo refiere el economista Guillermo Arbe, citado por
Vega (2021).

Tal como lo refiere Arbe, la economia del Peru se divide en tres
momentos, los primeros cuatro meses se centra en el perfil del proximo
gobierno entrante y se extiende a mayo si hay segunda vuelta; para el mes
de agosto se tiene un perfil con incertidumbre del gobierno entrante; para
fines de agosto y diciembre todo va a depender de las autoridades elegidas

y las decisiones que tomen.

Previsiones sobre los paises de la region de América Latina y el Caribe
(Variacion porcentual anual, a menos que se indique otra cosa)

2018 2019  2020e  2021p 2022p
PIB a precios de mercado (USD de 2010)
Argentina -2,6 2,1 -10,6 49 1.9
Bolice 21 -2,0 -20.3 6.9 22
Bolivia 42 22 -6,7 39 35
Brasil 18 14 4.5 30 25
Chile 39 1.1 6.3 4.2 3.1
Colombia 25 33 -7.5 49 43
Costa Rica 2.7 21 48 26 37
Dominica 05 8.6 -10,0 1.0 3.0
Republica Dominicana 7.0 50 6,7 48 45
Ecuador 1.3 0,1 95 35 1.3
El Salvador 24 24 -7.2 46 31
Granada 41 2,0 <120 30 50
Guatemala 3.2 38 -3.5 36 38
Guyana 44 54 232 78 36
Haiti® 1.7 1.7 -3.8 14 1,5
Honduras 3.7 2.7 97 38 39
Jamaica 19 09 -9.0 40 20
México 22 -0,1 9.0 37 26
Nicaragua -4,0 -3.9 -6.0 -0.9 1.2
Panama 37 30 8.1 51 35
Paraguay 3.2 -0.4 -11 33 40
Peru 4.0 22 <120 76 45
Santa Lucia 26 1.7 -18.0 8.1 52
San Vicente y las Granadinas 22 04 50 0,0 50
Suriname 26 03 13,1 -1.9 -1.5
Uruguay 1.6 0,2 -4.3 34 3.2

Figura 3. Proyeccion del PBI 2021y 2022. Fuente: Banco Mundial, citado por Vega,
2021.
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De acuerdo con el Banco Mundial, citado por Vega (2021) estima que

el Peru tendra un crecimiento del PBI para el afio 2021 en 7.6%, esto por

efecto de la reactivacion de la economia rpidamente y la llegada de la

vacuna, y para el afio 2022 se estima que el PBI crecera en 4.5%.

Tabla 1

Tasa de inflacion e interés

Afos 2019 2018 2017 2016 2015
Tasa de

_ . 1.9% 2.48 % 1.40 % 3.25% 4.40 %
inflaciéon

Tasa de 4.00 % 4.02 % 4.05% 4.00 % 3.72%
interés

Nota: Expresados en miles de soles. Fuente: BCRP (2019).

TASA DE INFLACION
2014 - 2019
2015 2016 2017 2018 2019

Figura 4. Tasa de inflacion del Peru periodo 2014 al 2019. Fuente: BCRP

(2019).

En base a la tasa de inflacion representa una media de los 2 primeros
afos de 3.60% (2015 hasta 2016), un decremento para el 2017 de 1,40%
con un mediano incremento para el 2018 de 2,48% y 1.9% para el afio 2019.
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Figura 5. Tasa de interés del Peru periodo 2014 al 2019. Fuente: BCRP (2019).

En cuanto a la tasa de interés se mantiene casi constante durante los

cinco afos, lo que BCRP ha logrado estabilizar la comentada tasa en 4%
para el afio 2019.

) ) GRAFICO N° IV.7 )
PERU: EVOLUCION DE LA POBLACION EN SITUACION DE POBREZA, 2008-2019
(Porcentaje respecto del total de poblacidn)
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Figura 6. Disminucion de la pobreza en el Perl. Fuente: Estado de la poblacion
peruana 2020 del INEI, 2020.
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Con relacion a la evolucion de la pobreza, desde el afio 2008 hasta el
2014 los indices muestran que la pobreza ha tenido un decremento de
3.7.3% a 22.7% respectivamente, sin embargo, en los uUltimos cinco afios
(2015 al 2019) se ha mantenido constante, obteniendo un decremento
relativo de -0.3% para el afio 2019 con respecto al afio anterior, es decir, la

pobreza representa 20.2% del total de poblacion para el afio 2019.

Producto bruto Interno del sector

De acuerdo con el diario Gestion (2019) realizé una entrevista al
ministro de la Produccién, Raul Pérez-Reyes, quien sostiene: “La industria
de alimentos, que aporta con el 20% en el PBI manufacturero y 2.6% al PBI
nacional, habria vuelto a expandirse a una tasa de dos digitos después de

seis afios con resultados mixtos” (parr. 4).

Por tanto, la industria alimentaria estd evolucionando por las
tendencias del mercado que ya no exigen solo calidad de productos, sino
también, innovacion de la misma. Esta tendencia esta relacionada con pasar

momentos agradables y atractivos con las familias, librando estrés.

Tabla 2

PBI del sector de servicios

Actividades 2014 2015 2016P/ 2017P/ 2018E/
Alojamiento

y 15,066,000 15,562,000 15,988,000 16,194,000 16,817,000
restaurante

Nota: Datos tomados de INEI (2020) expresados en miles de soles

La tabla 2 muestra el PBI del sector de servicios de alojamiento y
restaurantes en miles de soles, segun los indicadores este sector tiene una
tendencia creciente desde el afio 2014 hasta el 2018, estimando que la

tendencia es lineal y creciente para los siguientes afios.
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PERU: ALOJAMIENTO Y RESTAURANTES
VALOR AGREGADO BRUTO, 2016
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico)
Afio Base 2007=100
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Fuente: Instituto Macional de Estadistica e Informatica.

Figura 7. PBI del sector alojamiento y restaurantes. Fuente: Panorama de la
economia peruana 1950-2016 del INEI, 2017.

Como se muestra en la figura 7 el subsector alojamiento a tenido un
crecimiento de 3.7% lo que se explica por los diferentes y diversos paquetes
turisticos ofertados. Ahora bien, el subsector de restaurantes crecio en 2.4%,
debido a diferentes actividades gastronémicas desarrolladas durante el afio,

lo que permitié la afluencia de turistas tanto nacionales como extranjeros.

Asimismo, el sector alojamiento y restaurantes en consecuencia ha
crecido en 2.6% debido a las nuevas propuestas de fusiones de la
gastronomia peruana e innovacion de platos, es preciso recordar que en el
afio 2016 el Peru fue la sede de la celebracién de la cumbre de lideres del
foro de cooperacion econdmica Asia-Pacifico (APEC), decretandose feriado
largo lo que ha influenciado en una mayor frecuencia de viajes y demanda

de restaurantes y hospedajes.
Es importante que nuestro pais apoye en realizar eventos

internacionales para fomentar el turismo, de la mano, aporta a los pequefios

y medianos empresarios para el crecimiento y desarrollo de la economia.
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2.1.3. Andlisis de la competencia

Rustica hoteles Pachacamac

Los principales competidores se encuentran en el distrito Lurin y
Pachacamac, todos estos rusticos y acomedidles, los cuales por el gran
espacio de esparcimiento que encontramos diversidad de ellos y todos estos

son accesibles.

Rustica
Pachacamac

|RESERVA YA!

Figura 8. Rdstica hoteles Pachacamac.

Como se muestra en la figura 8, se muestra Rustica hoteles
Pachacamac, ubicada en lote 14, urbanizacion Rinconada de Puruhuay,
Pachacamac, Lima, conocido por su variada carta como piqueos, pollos,

parrillas, pizzas, pastas y postres para elegir lo que prefieras.
Este hotel, rodeado de frondosos jardines, se encuentra a 5 km de las

rutas de senderismo del parque Lomas de Lucumo, a 7 cuadras de la
carretera Panamericana y 16 cuadras del parque acuatico Paraiso del Sur.
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Figura 9. Hospedaje y piscina de Rustica hoteles Pachacamac.

Las habitaciones y suites son funcionales y cuentan con techo de
ramas de palma, terraza privada con hamacas, mini nevera, television de
pantalla plana y Wi-Fi. Las suites superiores incluyen sala de estar
espaciosa. El hotel dispone de restaurante al aire libre, bar, discoteca, bar
de karaoke, piscina exterior, parque infantil, terraza con mesa de ping-pong

y futbolin, spa con bafiera de hidromasaje y sauna.

Figura 10. Restaurante de Rustica hoteles Pachacamac.

Platillos como chancho al palo y pollo al cilindro, servicio de buffet
criollo los fines de semana y feriados en horario de almuerzo con una gran
variedad de platillos. Son mas de 30 opciones distintas en entradas, platos
de fondo y postres. Este restaurante forma parte de los novedosos servicios
de Rdastica hoteles Pachacamac, también estan rodeados por la vegetacién

y recreacion de juegos infantiles y adultos, asi como de recreacion en familia.
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Comida Servicio Ambiente Entre 2y 4(0)

Entre 0y 2(0)

Figura 11. Encuesta de valoracion de Rustica hoteles Pachacamac.

La figura 11 muestra el resultado de una breve encuesta a través de
la pagina de referencia donde se aprecia, que segun 25 opiniones obtienen
una puntuacion de 7.7; referente a la comida se aprecia un 7.9 de 10, en
servicio que ofrecen de un 7.6 de 10, en ambiente obtuvo un mayor
porcentaje de 8.1 de 10. Como resultado tenemos estas calificaciones que

al promediar es “bueno”.

En familia i Opinién verificad

D@
¢ El lugar es hermoso

ANNY ~
jLo recomienda! \79 25

Calidad 7 Comida Servicio Ambiente
precio

Lugar hermoso la comida exquisita recomendable es ir en auto particular pues se encuentra en una zona muy metida, lo gue recomendaria
es mejorar la comunicacion entre los colabores de RUSTICA PACHACAMAC para que no existan contradicciones.

(8]

Figura 12. Opinidn de atencion Rustica hoteles Pachacamac.

Segun la figura 12 obtenemos la opinidon de una comensal Rustica
hoteles Pachacamac (2019) argumenta: “Lugar hermoso, la comida
exquisita, recomendable ir en auto particular pues se encuentra en una zona
muy metida, lo que recomendaria es mejorar la comunicacién entre los
colaboradores de Rustica Pachacamac para que no existan contradicciones”
(parr. 2). Segun informacién adquirida que el horario de mayor concurrencia
es entre las 12am a 5pm, de lunes a viernes, ademas, los sabados,
domingos y feriados son los dias mas concurridos por los comensales.
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La Ramadita de Pachacamac

Figura 13. La Ramadita de Pachacamac

Como se muestra en la figura 13, se muestra el frontis del restaurante
La Ramadita de Pachacamac, se encuentra ubicado en Manuel del Valle —
Mz. 68 — Pachacamac, a 3 cuadras de América Television sede
Pachacamac, cuenta con 4,000 m?.

Figura 14. Zona de restaurante de la Ramadita de Pachacamac.

Algunas especialidades de la casa como diversos platos preparados
en base a la carne de cuyes, conejos, patos y pescados. Dentro de su
ambiente campestre brinda servicios recreativos, piscina y granjas
ecoldgicas para grandes y chicos, sano esparcimiento y confort junto a la
naturaleza, también se realizan bodas, cumpleafos, fiestas de quince afnos,

banquetes corporativos y demas eventos empresariales.
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Restaurante campestre los Toboganes de Pachacamac

El restaurante los Toboganes de Pachacamac se encuentra ubicado
en avenida Manuel Valle, Pachacamac, Lima, Peru, ofrece platos marinos

de ceviche, chicharron de mariscos, triples, entre otros.

Figura 15. Restaurante campestre los Toboganes.

La figura 15 muestra la vista de la piscina con tobogan y en la parte

posterior la zona de comida por familia y recreacion para los mas pequefios.

Figura 16. Zona de baile del restaurante campestre los Toboganes.

Se muestra en la figura 16 la zona de baile para adultos y en la parte
posterior el hospedaje de tres pisos en total. Este tipo de restaurante
campestre su servicio principal es la comida y con menor opcion el

hospedaje.
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El Rancho de Pachacamac

Figura 17. El Rancho de Pachacamac, area de comida.

El Rancho de Pachacamac se encuentra ubicado en avenida Manuel
Valle 33, Pachacamac 15823, Lima Peru, donde se concentran los platos de
pescados y mariscos, asi como también criollo como arroz con pato, lomo

saltado, chicharrones, entre otros.

Figura 18. Zona de juegos para nifios el Rancho de Pachacamac.

El Rancho de Pachacamac cuenta con juegos recreativos para nifios
y adultos, donde los mas pequefios se divierten, dejando deleitar de la
naturaleza y piscina a la familia, no obstante, la atencion en el servicio es

una debilidad de dicho restaurante campestre.

31



Analisis competitivo

Se ha realizado el andlisis de la competencia citada para evaluar con
un puntaje minimo (12 puntos) que significa muy malo y un puntaje maximo
(60 puntos) que significa excelente, a través de doce factores determinantes
en cuanto al precio, servicio, seguridad, infraestructura, ubicacion y otros
aspectos relevantes, la escala utilizada fue de Likert de cinco categorias y

los puntajes fueron los siguientes:

Excelente (5) Muy bueno (4) Bueno (3) Malo (2) Muy malo (1)

Tabla 3
Andlisis competitivo

Rustica La Ramadita Los El Rancho Nuestra

hoteles de Toboganes de empresa

Pachacama Pachacama de Pachacama restaurant
c c Pachacama c e

C campestre
Sazén 4 4 3 3 4
Precio 4 4 5 3 4
Atencién 4 4 5 4 4
Ubicacion 5 4 3 3 4
Comida 5 3 3 2 3
Seguridad 5 3 3 3 3
Promocione 4 4 2 2 4

S
Eventos 4 3 4 4 3
Comodidad 5 3 3 4 5
Parqueo 5 4 5 4 4
Servicio 5 3 4 3 4
Infraestructur 5 3 3 3 4
a

Puntajes 55 42 43 38 46

Nota: Datos tomados en cada restaurant campestre.

Como se aprecia en la tabla 3 el analisis de la competencia en
comparacién con nuestra empresa, Rustica hoteles Pachacamac tiene un
puntaje de 55 puntos, El restaurant campestre la Ramadita de Pachacamac
con un puntaje de 42 puntos, seguido del restaurante campestre los
Toboganes de Pachacamac con 43 puntos y el Rancho de Pachacamac
tiene un puntaje de 38 puntos, el mismo que nuestro proyecto pretende

alcanzar y superar los primeros afos de inicio.
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1.1.4. Participacion del mercado

Tabla 4
Participacion de mercado

Competencia Ubicacion Participacion
Rustica hoteles de Pachacamac Pachacamac 35%
Los Toboganes de Pachacamac Pachacamac 20%
La Ramadita de Pachacamac Pachacamac 25%
El Rancho de Pachacamac Pachacamac 20%
Total 100%

Como podemos observar en la tabla 4, el nivel de participacion de
mercados de los competidores directos, en su ubicacion respectiva mantiene
a Rustica hoteles Pachacamac con mayor participacion 35%, seguido de la
Ramadita de Pachacamac con un 25% de participacién, asimismo, los
Toboganes de Pachacamac con 20% y con una participacion igual el Rancho
de Pachacamac con 20%.

1.1.5. Ventaja competitiva

Segun Eiglier y Langeard (1987), citado por Rios (2020) refieren que
la teoria de cadena de valor de servicios es una variacion y complemento a
la mas popular teoria de la cadena de valor de Michael Porter. La cadena de

valor de servicios comprende los eslabones primarios y eslabones de apoyo.

Los eslabones primarios comprenden los factores controlables
(marketing y ventas, personal de contacto, soporte fisico y habilidades y

prestacion) y los factores no controlables (clientes y otros clientes).
Los eslabones de apoyo al igual que la cadena de valor de Porter,

comprende la direccidn general y recursos humanos, la organizacion interna

y tecnologia, infraestructura - ambiente y abastecimiento.
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Figura 19. Cadena de valor de servicios (Eiglier y Langeard, 1987, citado por Rios,
2020).

Por tanto, la ventaja competitiva del restaurante campestre El Valle se
fundamenta en los factores controlables del eslabén primario dirigidos a un
segmento B y C no atendido que tienen diferentes costumbres, brindando
una de las mejores experiencias a través del personal de contacto y la
prestacion del servicio que seran debidamente reclutados y capacitados para

la méaxima satisfaccion del cliente.

Es por ello, que la ventaja competitiva esta relacionada con la
propuesta de valor: somos una organizacion dedicada a brindar la mejor
experiencia de relajacion y entretenimiento para disfrutar de un ambiente
agradable, conectado con el campo, la naturaleza y deleitar las mejores

comidas gastronémicas nacionales.

Tabla 5

Ventaja competitiva de restaurante campestre El Valle

items  Ventaja competitiva

1 Relacién con el cliente con vocacién de servicio en todos los niveles
2 Equipamiento rudstico y luminarias acorde a la naturaleza
3 Prestacion de servicio que garantice la mejor experiencia
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Como se puede ver en la tabla 5, la empresa ha planteado tres tipos
de ventaja competitiva, en primer lugar, la relacion con el cliente va ser
impactante desde el input hasta el output, es decir, desde el primer contacto
hasta después del servicio, en otras palabras en toda la jerarquia del nivel

mas alto (alta direccion) hasta el nivel mas bajo (operaciones).

1.1.5.1. Eslabones de apoyo

Infraestructura de la empresa

Restaurante campestre El Valle tiene una infraestructura pensada en
el segmento del mercado, cuenta con 8 cabafias para 4 personas y 6
cabafias para 6 personas, restaurante de comida criolla y marina con
escenario y pista de baile, ademas de servicios complementarios como loza
deportiva, zona de juego para nifios, zona de entretenimiento para adultos y
22 estacionamientos para clientes. Los detalles de cada area se detallan en

el capitulo 4 productos y servicios ofrecidos.

Administracién de recursos humanos

El servicio de apoyo en administracion de personal principalmente es
el reclutamiento, seleccion, contratacidbn y capacitacion. Se provee la
definicibn de funciones y tareas de la estructura del personal y la
caracterizacion jerarquica, disefio del proceso de comunicacion interna
(flujograma), que es fundamental para la difusion de la cultura corporativa,
asesoria respecto a la seleccion de personal y participan de manera activa

en la seleccion de jefes de area. Las capacitaciones son:

— Entrenamiento antes de a la apertura y después de la apertura.

— Capacitacién en los procedimientos administrativos y operativos a
todo el personal.

— Capacitacion del software utilizado.

— Capacitacion y concientizacion de la pasion por el servicio.
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Desarrollo tecnoldgico

— Incorporaciéon de una nueva tecnologia que aportan ahorro de tiempo
y costos, ademas, atender requerimientos en menor tiempo.

— Restaurante campestre El Valle posee una plataforma virtual que
permite visualizar todas las facilidades y servicios que se brindan en
el restaurante campestre, asi como también la posibilidad de realizar
reservas online.

— Promocién y publicidad a través de redes sociales, aplicando como
estrategia el content marketing de forma digital, cada una de las redes
sociales tiene diferentes roles y objetivos, enmarcados a una actividad
principal, con tono y personalidad distinta para el logro de los

objetivos.

Abastecimiento o adquisiciones

Se realiza la administracion eficiente y eficaz de las adquisiciones
para garantizar la calidad de los productos, para ello, el restaurante
campestre cuenta con flujo gramas de procesos (ver capitulo 5 organizacion
y gestion de la empresa), en la compra de materias primas directas, insumos,

asi como también, los servicios brindados a los clientes.

1.1.5.2. Eslabones primarios

Marketing y ventas

Este eslabon primario es fundamental, se basa en la satisfaccion
plena de las necesidades y requerimientos del target, para ello se realiz6 la
segmentacion para reunir clientes con gustos y preferencias similares,
dentro de la estrategia es la calidad del servicio y la pasién por servir del
restaurante campestre, se utiliza la estrategia de content marketing. En
detalle, el marketing y ventas se ha desarrollado en el capitulo 6 denominado

plan de marketing y ventas.
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Personal de contacto

El personal de contacto es el servicio de los colaboradores desde el
input y output del target, para ello, se ha establecido capacitaciones en
calidad y pasion por servir, aplicacion de la regla 15/5 (15 pasos hacer
contacto visual y 5 pasos saludar con amabilidad), la sonrisa, amabilidad y
siempre estar dispuesto a transmitir gusto por servir; estos son los
parametros y estrategias de diferenciacion que presenta el restaurante

campestre El valle.

Soporte fisico y habilidades

Las instalaciones fisicas estaran de acuerdo al ambiente que se
quiere transmitir, naturaleza, iluminacion, tecnologia, compromiso con el
medio ambiente, decoracion y disposicion por servir con pasion son las
claves del presente plan de negocios y que debe convertirse en hébitos de

todo el equipo del restaurante campestre.

Prestacion

La prestacidon es la ejecucion del servicio en si, es decir, poner en
practica todos los procesos planificados en los flujos gramas y aplicar lo
aprendido en las capacitaciones, la funcion de los jefes de area es detectar
si un proceso no aporta en la satisfaccion del cliente, eliminar o sugerir
fusiones, mejora o la eliminacion del proceso. Estos factores son

controlables por la organizacion, por tanto, es vital revisar cada proceso.

Cliente

El cliente es un factor no controlable, por tanto, el presente plan de
negocio y todos los colaboradores tienen el propésito de que el cliente pase
la mejor experiencia durante su estancia, con la finalidad de satisfacer sus
expectativas y recomienden a familiares y amigos, ademas, de comentar su

experiencia en las redes sociales.
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1.1.6. Productos y servicios sustitutos

El distrito de Pachacamac es reconocido por sus variedades de
recreacion o clubs campestres, por ello, es reconocido como zona turistica
para gozar del campo y la naturaleza que lo rodea, la oferta de productos y
servicios ha tenido una tendencia creciente en los ultimos afios por la
demanda no solamente de la poblacion aledafia, sino también, del centro de
Lima metropolitana, inclusive de la panamericana norte, aunque es poco

frecuente por el tiempo de llegada superiores a una hora en vehiculo.

Los productos y servicios sustitutos son la variedad de restaurantes
gue se ofrece en Pachacamac como tipos de restaurantes dedicados a pollos
y carnes con show en vivo, hoteles desde tres estrellas hasta cinco estrellas
con servicio de piscinas, mini zoolégicos, juegos de tenis, véley, lugares

turisticos, entre otros.

Sin embargo, nuestro segmento de mercado no se encuentra dirigido
al NSE A, sino mas bien, al NSE B y C, dado que se ha identificado un
mercado insatisfecho y poco atendido por los actuales ofertantes. Este
segmento de mercado es por lo general personas que con su propio esfuerzo
lograron salir adelante y cuentan con pequefios y medianos negocios,
asimismo, el segmento B la integran personas que estan dirigiendo una
empresa o tienen posiciones de jerarquia con responsabilidad de equipos de
trabajo.

Figura 20. Servicios sustitutos - Zona turistica Las Lomas de Lucumo.
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1.1.7.

Las Lomas de Lucumo es un lugar turistico ubicado en el centro
poblado rural CPR Quebrada Verde, Pachacamac, esta zona es muy
atractivo por la vista natural y vegetacion, las rocas y piedras son
impresionantes, tienen representaciones en forma de animales y esqueletos
humanos, es una de las zonas turisticas que se tiene como opcion para tener
una experiencia inolvidable, la misma que se menciona como productos y

servicios sustitutos.

Criterio de evaluacién de proveedores

Los criterios de evaluacion de los proveedores de materia prima directa
como la carne de animales y pescado, son muy importantes por tratarse de
consumo humano, debe ser lo mas fresco posible, y el tiempo de congelacién
sea como maximo de cuatro dias y estar refrigerado en -14° a -16°,
asimismo, los criterios de evaluacién se realizan para los materiales
indirectos como insumos para la comida, utiles de oficina y otros; se utiliza

la escala de Likert de cinco categorias para la evaluacion de proveedores.

Excelente (5) Muy bueno (4) Bueno (3) Malo (2) Muy malo (1)

Tabla 6

Criterio de evaluacién de proveedores

Criterio de evaluacion Proveedor 1  Proveedor 2 Proveedor 3
Precios 3 3 4
Facilidades de pago 5 5 2
Calidad fresca 4 4 2
Garantias 5 5 2
Servicios — Mantenimiento 5 4 4
Reputacién 4 5 3
Responsabilidad 5 4 3
Limpieza 5 4 3
Puntualidad 4 2 4
Variedad 5 3 3
Descuentos 2 4 3
Promociones 2 4 4
Préstamo de equipos 3 4 4
Puntajes 52 51 41
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1.2.

1.2.1.

La evaluacion de los proveedores puede significar un mayor ahorro
de costos, disminucion de riesgos y ventajas en la contratacion para
productos y servicios. La busqueda de proveedores es una inversion rentable
en un mercado competitivo, ya que los precios siempre varian junto con la
oferta y la demanda. La tabla 6 muestra la evaluacion y seleccion de
proveedores, esto técnica utilizada ayuda a la toma de decisiones al

momento de elegir al proveedor ideal.

Concepto de negocio. Misidon y vision

Definicién del negocio

Informacién general

Se ha tomado en cuenta la razén social y el nombre comercial como

se muestra a continuacion:

Tabla 7

Nombre comercial del proyecto

Caracteristicas Descripcion

Razo6n Social Restaurante campestre El Valle S.A.C.

Nombre Comercial Restaurante campestre El Valle
Ubicacion

La ubicacion del proyecto denominado restaurante campestre El Valle
se encuentra en calle 6, Casablanca, Pachacamac, cono sur de Lima

metropolitana.
Se eligio esta ubicacion de acuerdo a los factores de evaluacion,

obteniendo el maximo puntaje entre los mas distritos que fueron

comparados.
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1.2.2.

1.2.3.

Actividad econ6dmica

El restaurante campestre El Valle, pertenece a la actividad econdémica
de alojamiento y restaurantes, porque es una empresa de distraccion,
relajacion y descanso, ademas, ofrece el servicio de restaurante campestre
dirigidos a familias, empresas que realicen eventos, colegios y personas

naturales del cono sur de Lima metropolitana.

Concepto del negocio

El restaurante campestre El Valle, ofrece diferentes tipos de servicios,
dentro de ellos: recreacion, restaurante, cabafas para familiares y amigos,
eventos, entre otros. Como principal servicio es el restaurante con la mejor
sazon en comida criolla y marina, con la preparacion de los potajes de la
zona y la gastronomia peruana gourmet. El restaurante campestre El Valle
cuenta con 01 piscina con un area para adultos y otro para nifios, zona de
juegos para nifios, centro de juegos para adultos (billar, ajedrez, juegos de
mesa), area de estacionamiento, areas verdes, SSHH para hombres y
mujeres, centro de acopio y area administrativa y comercial. Por tal razén, el

restaurante campestre El Valle cuenta con un area de 5,019 m? en total.
Mision

Estamos comprometidos en servir, entretener y relajar, con una
conexion directa con la naturaleza y el campo, haciendo deleitar a nuestro
publico con las mejores comidas gastronomicas nacionales.
Visién

Lograr para el afio 2026 ser reconocidos a nivel de Lima metropolitana

como el centro recreacional turistico mas significativos en brindar una

experiencia inolvidable y satisfaccion a los clientes.
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1.2.4 Valores

Definitivamente los valores son la confianza, responsabilidad, pasién
por el servicio, honestidad, compromiso e innovacion, esto deben de tener

todos los colaboradores del restaurante campestre El Valle.

Figura 21. Valores del restaurante campestre El Valle.

La figura 21 se observa los valores del restaurante campestre El Valle,
y seran los principios que caracterizaran la empresa, la pasion por el servicio
es el corazén de la organizacion, la confianza, honestidad y responsabilidad
son los pilares de la estructura alineados a la propuesta de valor del presente
plan de negocios.

El plan de negocios pretende tener una cultura corporativa de
confianza entre colaboradores; la honestidad es otro de los valores que se
pretende inculcar como habito; la responsabilidad con el trabajo, entre
compafieros y con los clientes; finalmente la pasion de servicio que es la

estrategia de diferenciacion con la competencia.
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1.2.5. FODA estratégico del sector

Matriz FODA
estratégico de la

organizacion

F1: Socio con conocimiento
actualizados de tecnologia de la
informacion.

F2: Pasion por el servicio en
restaurante campestre.

F3: Chef debidamente capacitado
con los conocimientos necesarios
en manejo de cocina.

N
1}
<
-
14
o
L

D1: Falta de experiencia en el
mercado.

D2: Poco espacio para para
brindar servicios diversificados

D3: Colaboradores de linea poco
capacitados en atencion al cliente.

DEBILIDAD

OPORTUNIDAD

O1: Personas ocupadas laborando en
busca de reuniones y almuerzo campestre.
02: Excelente clima tropical.

0O3: Las personas vistan Pachacamac por
ser lugar turistico y uno de los pocos
distritos con vegetacion.

Al: Medianamente lejos del centro de la
ciudad.

A2: Existencia de competidores cerca.

A3: Baja demanda en temporada de otofio
e invierno.

A4: Vigencia de la pandemia covid-19.

F1/01: Comunicacion digital a través de redes
sociales motivando a las personas con estrés
del trabajo disfrutar de ambiente atractivo,
divertido y entretenido deleitando la gastronomia
peruana.

F2/02: Brindar la mejor experiencia en el
servicio conectado con la naturaleza y el campo,
con un clima tropical excelente.

F3/03: Brindar el mejor sabor de la gastronomia
peruana en un lugar turistico con vegetacion,
satisfaciendo las necesidades del cliente.

F2/A2: Crear impacto y emocion a los clientes a
través de la atencion y calidad del servicio,
diferenciandonos de los competidores aledafios.
F1/A3: Brindar promociones a través de las
redes sociales en temporadas de otofio e
invierno.

F2/A4: Brindar cursos online de cocina durante
la vigencia de emergencia sanitaria covid-19.

D1/03: Adquirir experiencia rapidamente
aprovechando que Pachacamac es un lugar
turistico por explorar.

D2/02: Otorgar seguridad externa para los
vehiculos que no puedan estacionarse dentro
del recinto del restaurante campestre.

D3/01: Capacitacion a los colaboradores en
atencion y calidad de servicio creando un
impacto en los clientes que buscan liberar el
estrés.

D1/A2: Aplicar la mejora continua en los
procesos para diferenciarnos de los
competidores directos.

D2/A2: Aprovechar al maximo el &rea, creando
competencias y gincana entretenidas con
premios para los que se hospedan en las
cabafias y camping.

D3/A3: Tomar cursos de capacitaciéon a los
colaboradores de linea en temporadas bajas.

Figura 22. Analisis FODA estratégico del restaurante campestre EL Valle.
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1.2.6. Modelo CANVAS de la idea del negocio

f ACTIVIDADES CLAVES \

SOCIOS CLAVES

e Proveedores

¢ Inversionistas

e Patrocinadores

e SUNAT

e Municipalidad de
Pachacamac

Gestién de compras

e Activaciones de marca
content marketing

o Entretenimiento

o Alianzas estratégicas con
bancos y empresas

& Impulsadoras

/ RECURSOS CLAVES

e Personal: Chef calificado,
personal amigable,
entretenimiento

¢ Infraestructura: Ubicacion
accesible, diversidad
ambiente, local
diversificado.

e Capital: Aportacién de los
SOcios.

)
~

KTecnologia: Wifi, tematica /

ESTRUCTURA DE COSTOS
e Estd compuesto por costos fijos y variables.

Figura 23. The business model canvas.

PROPUESTA DE
VALOR
Somos una
organizacion
dedicada a brindar
la mejor
experiencia de
relajacion y
entretenimiento
para disfrutar de
un ambiente
agradable,
conectado con el
campoy la
naturaleza para
deleitar las
mejores comidas
gastrondémicas
nacionales.

RELACION
CON
CLIENTES
e Ambiente
familiar y
amical.
e Atencion
rapida
e Calidad
gourmet

CANALES
e Redes
Sociales
e Pagina web
e Boca a boca
e Teléfonos,
otros.

SEGMENTOS DE CLIENTES
Género: Hombres y mujeres
solteros o con familia, que
requieran la necesidad de
una distraccion.

Edad: 20 a 55 afios

Estatus socioeconémico: B
yC

Detalles: Personas que
sientan la necesidad de
encontrarse con la
naturaleza.

Geografica: Personas del
cono sur de Lima
metropolitana.
Psicografica: Personas con
un estilo de vida moderno,
progresista, que les guste
salir en familia y amigos a
restaurantes turisticos o al
campo.

FUENTE DE INGRESOS

Efectivo
Visa o MasterCard

Transferencias bancarias

Yane
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1.3.

En relacion a la cadena de valor se estima conveniente usar el modelo
de negocio o mejor conocido como “Canvas”, donde podemos convertir la
idea en un plan, el cual nos permite ver y crear en una tabla estructurada en

9 elementos nuestro modelo de negocio como se muestra en la figura 23.

Posicion competitiva de la empresa

Tomando como base tedrica los planteamientos de las cinco fuerzas
de Porter que son: fuerzas competitivas actuales, fuerza negociadora de los
clientes, fuerza negociadora de los proveedores, amenaza de productos
sustitutos y amenaza de entrada de nuevos competidores; se ha tomado en
cuenta dichas fuerzas competitivas en nuestro proyecto que se describe a

continuacion:

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los /_v-\

4 ~

nuevos entrante Competencia
en el mercado
Nuevos

entrantes Q

2. Rivalidad entre

las empresas
N A

1. Poder de negociacion
de los clientes

|

Sustitutos

5. Amenaza de productos
sustitutos

Clientes

Figura 24. Las 5 fuerzas de Porter. Fuente: Riquelme (2015, parr. 5).
Las cinco fuerzas de Porter se analizan para la propuesta del negocio

del restaurante campestre El Valle, con la finalidad de establecer una

posicidon competitiva para la organizacion.
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1.3.1.

1.3.2.

Fuerzas competitivas actuales

Pachacamac, es un mercado amplio en el tema de clubs campestres
y restaurantes, reconocidos por ser un valle de belleza incomparable, por
eso, es un atractivo al turismo y su alta demanda en restaurantes, zonas

campestres y recreacion.

La oferta son multiples para ofrecer a clientes cada vez mas exigentes
de diferentes niveles socioecondmicos, sin embargo, como todo negocio, se
ha identificado una demanda insatisfecha del sector B y C, especificamente
del cono sur de Lima, la mayor parte de la competencia esta dirigido al sector
A y B descuidando al segmento progresista que demanda hospedajes
econdémicos para pasar momentos agradables entre familias, ademas de
disfrutar de la mejor comida gastronémica nacional con una propuesta de

valor diferente a lo existente.

Por lo tanto, la competencia actual se encuentra entretenida en sus
carteras de clientes que ya formalizaron, descuidando a un gran segmento
B y C del cono Sur de Lima, que espera una gran experiencia y satisfaccion

en el servicio en todo nivel.

Fuerza negociadora de los clientes

En cuanto a la relacién con los clientes como se ha manifestado
anteriormente son grupos de personas que desean relajarse en compafiia
de familiares y amigos saboreando la mejor comida peruana, por ello, la
comunicacioén y diferenciacion es una comunicacion directa ofreciendo dos

tipos de paquetes: “El Valle diversion” o “El Valle familiar”

En base a este aspecto, ofrecemos una relacién directa con los
clientes, a través de asesoria personalizada de cada uno de los servicios con
apoyo multimedia y seguimiento antes, durante y después del servicio. Este
mercado es variado ya que los clientes el mayor tiempo desean distraerse

en lugares no comunes.
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1.3.3. Fuerza negociadora de los proveedores

En este aspecto, se ha identificado variedad de proveedores de la
zona por la gran oferta aledafia existente, sin embargo, algunos insumos se
deben adquirir fuera de la zona, el cual tendrian que traer productos del
centro de Lima por ser mucho mas econémicos. La forma de seleccion a los
proveedores se realizo el criterio de evaluacion de proveedores en el

apartado 2.1.7., por tanto, no se profundiza en ello.

Sin embargo, se ha identificado que los proveedores del club
campestre son los siguientes: abastecimiento de carne y pescado en 6ptimas
condiciones de conservacion, proveedores de verduras frescas, servicio de

mantenimiento, promotores de espectaculos y agencias publicitarias.

1.3.4. Amenaza de productos sustitutos

Con relacion a los productos sustitutos se ha identificado pequefios
restaurantes tantos criollos y marinos que se convierten en atraccion de los
sectores, los precios son atractivos porque no brindan un servicio completo
Ccomo nuestra propuesta, sin embargo, se puede considerar como amenaza

dado que es una opcién en la gastronomia peruana.

Otra amenaza es que se realiza en fechas festivas un deleite de
gastronomia completa en la plaza de Pachacamac, donde diferentes
comensales disfrutan de tardes con show en vivo organizadas por la misma
municipalidad de Pachacamac y son atractivos para clientes que buscan
pasar un dia diferente. Estos eventos son atractivos por ofrecer una variedad

de platos de comida a precios justos, gozando de musica y eventos diversos.
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1.3.5. Amenaza de entrada de nuevos competidores

1.4.

1.4.1.

1.4.2.

Luego de analizar las cuatro fuerzas anteriores de Porter, podemos
decir que tenemos cierta ventaja competitiva por el servicio que se ofrece, y
dadas las circunstancias es favorable para el negocio, a excepcidon de esta
tltima, el mercado es muy abierto y atractivo para otros competidores que
quieran invertir en ello, dado que Pachacamac es reconocido por ser sitio de

clubs o centros recreacionales.
Los productos y/o servicios que ofrece

Restaurante campestre El Valle ofrece a sus clientes un centro
recreacional que podra ser disfrutado tanto como en familia, amistades,
corporativos, eventos, entre otros, ofreciendo la calidad de sus platos de
comida criolla y marina, también, se tiene acceso a juegos para los mas
pequefios y también para adultos. Ademas, los fines de semana se podran
disfrutar de orquestas en vivo y homenajes en dias festivos.
Clasificacion

De acuerdo a su clasificacion se ofrecera los siguientes:

— Zona de hospedaje (cabafias y camping)

— Zona de comidas (criolla y marina)

Caracteristicas

a. Clientes

— Persona natural de 20 a 55 anos.

— Empresas, colegios.
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b. Servicios

Recreacion

— Una piscina (con area para adultos y nifios).

— Amplias areas verdes.

— Sitio de juegos convencionales para los nifos.

— Sitio de juegos para adultos (mesa de billar, mesas de ajedrez,
sapito, etcétera).

— Cancha de fulbito

Restaurante

— Comida criolla.
— Comida marina.

— Cafeteria.

Hospedaje

— Dos tipos de cabarias para 4 y 6 personas

— Zona de camping.

1.4.3. Propuesta de valor

El presente plan de negocio formula la siguiente propuesta de valor

para sus clientes:

Somos una organizacion dedicada a brindar la mejor experiencia de
relajacion y entretenimiento para disfrutar de un ambiente agradable,
conectado con el campo y la naturaleza para deleitar las mejores comidas

gastrondémicas nacionales.
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1.5.

1.5.1.

Estrategia de penetracidén y crecimiento de mercado

Concepto de estrategia

De acuerdo con Pujol (2002) define: “La capacidad para competir de
la empresa ha de depender de quién gestione cada uno de los factores
productores de valor, orientada hacia uno de estos objetivos: coste bajo y

oferta diferenciada” (p. 71).

De acuerdo a lo manifestado por el autor, la estrategia enmarca la
cadena de valor que ofrece la organizacion, la estrategia de crecimiento

intensivo se aplica al presente plan de negocios.

1.5.2. Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento intensivo se basa en competir con los
mismos productos o servicios a un mercado actual o nuevo, es decir, como
o de qué forma se va a competir para ganar terreno. La estrategia de
crecimiento intensivo es cuando una organizacién plantea crecer en el
mismo mercado en que opera (Pujol, 2002). Se ha identificado a través de la
matriz de Ansoff 4 cuadrantes: penetracion de mercado, desarrollo de

nuevos productos, desarrollo de nuevos mercados y diversificacion.

Por lo tanto, la estrategia utilizada es la estrategia de crecimiento
intensivo. ElI mercado identificado del NSE B y C tiene ciertas
insatisfacciones con los servicios, por ello, el proyecto va dirigido a mejorar
la calidad de los servicios de los restaurantes campestres en la zona, y

otorgar el precio igual al de la competencia.

1.5.3. Estrategia de penetracion

Restaurante campestre El Valle utiliza como estrategia de crecimiento
la penetracion de mercado (productos y servicios actuales para mercados

actuales).
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PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE -
NU2VOSOMERCADOS DIVERSIFICACION

n
O
a
<
O
o
w
—

Figura 25. Matriz de Ansoff. Adaptado de Direccién de Marketing y Ventas (p. 73),
por B. Pujol, 2002, Cultural de Ediciones.

Como se muestra en la figura 25 la estrategia de crecimiento
intensivo: penetracion de mercados, bajo dos enfoques directos:

Primero, el incremento de la participacion de mercado, es decir,
vendiendo a precios iguales a nuestros competidores directos, tanto de
restaurantes (platos de comida criolla y marina), como de servicio de

hospedaje.

Segundo, incrementando la demanda, es decir, brindando mejores
servicios que la competencia, desde la cordialidad, amabilidad, cortesia y
pasion por servir. En este segundo punto, se pretende bridar un servicio

diferenciado que genere la mejor experiencia para el cliente.
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2.1.

2.1.1.

CAPITULO II: ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO

Teniendo en cuenta lo que concierne al mercado, nuestro objetivo
principal como empresa es satisfacer las necesidades de nuestros clientes,
para ello debemos saber cuales son las necesidades de los clientes, es por

esto, que la palabra clave es “conocer”.

El conocimiento exacto y completo de los factores cualitativos y
cuantitativos que caracterizan el comportamiento de nuestro mercado meta,
por tanto, es uno de los elementos esenciales del area de investigacion de

marketing o analisis de mercados.

Quienes son y cual es el perfil del cliente

Quienes son

Somos una empresa que brinda servicios de centro recreacional,
ofrecemos a nuestros clientes disfrutar tanto en familia, amistades, entre
otros, una variedad de platos de comida criolla y marina, ademas, contamos
con 1 piscina con espacio para nifios y adultos, areas de esparcimiento, area
de juegos para los nifios, area de juegos para adultos, cancha deportiva,
zona de hospedaje en cabafias, camping y un patio de comidas acogedor y

agradable para los clientes.

Target principal

Con respecto a nuestros clientes son hombres y mujeres con familia
0 amigos con necesidad de encontrarse con la naturaleza, progresistas del
NSE By C, de 20 a 55 afios de edad con solvencia economica destinada a
gastos de esparcimiento, entretenimiento, y que gusten disfrutar de comida

criolla y marina, residentes en la zona sur de Lima Metropolitana.
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2.1.2. Cuél es el perfil

Se considera a las personas cuya vida cotidiana tenga el mismo ritmo
diario, y sienta la necesidad y requerimiento de pasar en un ambiente
conectado con la naturaleza y el campo, lo que se pretende es que los
comensales compartan alegria y entretenimiento con amigos y familiares,
liberando el estrés del trabajo, compartiendo las mejores mejor gastronomia

criolla y marina.

Ahora bien, se muestra el perfil del cliente a través del mapa de

empatia al segmento del mercado que nos estamos dirigiendo.

Mapa de empatia

¢ QUE PIENSA Y SIENTE?

Disfrutar de un Tengo que visitar el
ambiente agradable restaurante campestre.

Se ve atractivo y relajante

Deberia liberar el estrés con ¢ QUE VE?
(',QUE OYE? esta propuesta

Lugar moderno
conectado con el campo

Es un lugar poco alejado, @ Seguridad para el vehiculo
pero vale la pena visitar y mi familia

Buena distribucion
de ambientes

Necesito relajarme

y compartirconla ¢, QUE DICE Y HACE?  Serfauna

familia ~ opcion
interesante
ESFUERZO RESULTADOS
v" Que no me atiendan como merezco v' Pasar la mejor experiencia durante mi

permanencia.
v' La comida sea exquisita.
v/ Comodidad y relajacion.

¥v" Nuevos en el mercado

Figura 26. Mapa de empatia.
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2.2.

La figura 26 muestra el mapa de empatia de la entrevista a uno de los
potenciales clientes del segmento al cual estamos dirigidos, donde buscan

relajarse y olvidarse por un momento del trabajo rutinario.

Tamarfo y tendencia del mercado

Los estilos de vida reflejan mucho en el &mbito de la distribucion del
gasto que realiza cada persona, por tanto, segun la figura 26, del total de
ingresos que percibe de forma mensual, un individuo gasta un 5% para
actividades de diversion. Asimismo, de lo sobrante al mes que percibe la

persona, el 9% lo destina actividades de esparcimiento.

-Evolucic'm de los estilos de vida Asistencia a zonas comerciales 2011 2009
W Estilos tradicionales Galerias  Centros Tiendas por  Supermercados Farmacias
Estilos modemos comerciales comerciales departamento ferreteros
Base: ot 5,000 Total| 75% 66% 63% 5% 96%
l ﬁ H H - E del pais| 6g% 56% 55% 28% 06%
Lima| 84% 69% 60% 50% 6%
57% 57.2% 54% 56% | 55% 56.8% 80% B3% 62% 31% 07%
2000 201 | 2007 2001|2007 2011 proyingias! o 60% 53% 36% %%
Lima Provincias | Total del pais 50% 4%, 43% 22Y, 05%
Distribucién del dinero sobrante del mes Distribucion del gasto
Total del peis Oto I._Gasza en mantenimiento  Total del pais Otro Estética
o it tv::t:i: sus hijos s (o 3% —— Cuicado
Ahoma/guarda— :”g% g Smers @ S 7% personal
0 ____Compra viveres omida-— | _r.
30% % para el hogar 9% —Transporte
v 8% % __
Nole sobra o L agaa P Salud
21% 0%, EMEMEncia 12% 8% ——Educacion
Gas tidadas asta en articulos de o 8% %
1a en actiida
do esparciniesip ——— uso personal Ropo—dI L Diversida
Fuenis Aiiito Vanstng EL COMBRCH

Figura 27. Evolucion de los estilos de vida. Fuente: EI Comercio (2020).

Respecto a la tendencia del mercado vemos para marzo del 2020 por
el tema del coronavirus que afectd a todas las poblaciones del mundo, la
economia ha bajado un porcentaje significativo por la emergencia sanitaria
del covid-19. Estamos a la espera a la reactivacion de la economia en
muchos sectores y la vacunacién de la poblacién para su regreso a la

normalidad.
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2.2.1. Tamafo o criterios de segmentacién: Marco muestral
Concepto
La investigacion de mercado se realizo a la poblacién de la zona sur
de Lima metropolitana que corresponden a la zona 8 y 9, segun CPI (2019)
los distritos de estas zonas que fueron seleccionadas como parte del marco

muestral son VES, Chorrillos, SIM, Surco, Lurin, Pachacamac y VMT.

Tipo de segmentacion

1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 124 0.0 146 397 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 21 28.3 476 19.9 2.1
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 10.9 1.1 215 44.6 25.3 1.5
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. m.2 13 2.5 299 439 215 22
5 J[ﬁi.;en,lChaclacaw. Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus- 14716 14.0 14 116 456 13 8.1
[ Jess Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. T 36 16.2 581 205 35 1.7
7 Miraflores, San lsidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 1.7 3549 43.2 13.6 6.3 1.0
B8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 83 2.0 29.1 48.8 173 28
9 Villa £l Sahvador, Villa Marfa del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,0087 104 05 e 62 38 78
10 SZ'n'f;’ﬁiﬁ:'f::fﬁéf fera Lahunia, Camende B Legua, 41004 104 14 100 460 244 92
11 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 a4 47.6 327 98
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,5809 100.0 43 34 #256 244 56

Figura 28. Nivel socioeconémico por zona geogréafica. Fuente: Banco de datos:
Estadisticas poblacionales del CPI, 2019.

La figura 28 redne en la zona 8 y 9 los distritos del cono sur de Lima
metropolitana y los porcentajes de participacion por NSE. Para la zona 8
corresponde 29.1% para el segmento B y 48.8% para el segmento C,
asimismo, la zona 9 (VES, VMT, Lurin y Pachacamac) corresponde el 7.9%

para el segmento B y 52.2% para el segmento C.
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Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue descriptiva, porque se realizo el estudio en
su estado natural sin manipular deliberadamente las variables de estudio, tal
como lo sefala el autor Pino (2018) los estudios descriptivos se realizan para

definir las caracteristicas de una variable sin la alteracién de la misma.

El enfoque fue cualitativo y cuantitativo porque se utilizo la opinién de
los potenciales clientes respecto a la satisfaccidon de las necesidades
recreativas, asimismo, se utilizé la regresion lineal para estimar la poblacion
y se realizd el analisis del rendimiento a través de la sensibilidad del
proyecto.

De acuerdo con los autores Herndndez y Mendoza (2018)
argumentan que el estudio con enfoque cuantitativo se utiliza las
matematicas y estadistica para comprobar una afirmacion o hipétesis y el
enfoque cualitativo es utilizado para recoger opinion cualitativa sobre una

variable especifica (entrevista).

Muestra de la investigacion

El tipo de muestreo fue probabilistico, dado que la poblacién es infinita
y se pretende una muestra precisa de la opinién de los potenciales clientes
del restaurante campestre El Valle. Para determinar el total de la muestra se

utilizé la siguiente férmula:

n=(Z2x (P xQ)
EZ

Figura 29. Muestra de una poblacion infinita.

Donde, los valores de cada una de las variables se presentan en la siguiente

tabla:
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Tabla 8

Variables de la muestra

Variable % Valores
Z?2 = 94% 1.88
P = 50% 0.50
= 50% 0.50

E2 = 6% 0.06

n= 3.5344 0.50 0.50

0.0036
n = 0.8836 = 245 encuestas
0.0036

La muestra del presente proyecto fue 245 personas a las que se les

procedio a realizar la encuesta.

2.2.1.5. Técnica e instrumento de investigacion

Como técnica se ha utilizado la encuesta y como instrumento el
cuestionario y la entrevista. De acuerdo a lo manifestado por el autor
Carrasco (2007) la encuesta es una técnica para recopilar informaciéon de
una muestra pre establecido, por otro lado, el instrumento del cuestionario
Carrasco argumenta que es una serie de preguntas cerradas para

determinar la opinion de un encuestado con referente a una caracteristica.
Asimismo, la entrevista es un instrumento de medicién con preguntas

abiertas y se utiliza para saber la opinion de una persona respecto a una
variable de estudio (Pino, 2018).
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2.2.2. Tendencias del mercado

Tabla 9

Poblacion en hogares por distritos 2010 — 2019
Afo VES Chorrillos SJM Surco  Lurin Pachacamac VMT

2010 96,300 77,600 92,400 88,300 18,600 24,400 102,800
2011 96,900 78,400 93,800 89,000 19,300 25,000 103,300
2012 102,700 80,800 97,100 92,400 19,800 25,700 108,100
2013 101,500 83,300 100,500 97,100 20,400 26,100 108,300
2014 103,000 84,500 102,000 98,600 20,700 26,500 109,900
2015 113,600 79,900 99,100 84,400 20,900 31,800 110,000
2016 114,100 88,000 105,800 105,900 21,200 32,000 113,200
2017 115,700 89,400 107,400 107,800 21,500 32,400 114,800
2018 117,300 90,700 109,000 109,800 21,800 32,800 116,500
2019 118,647 95,436 112,624 111,321 22,300 36,582 118,072

Nota: Datos tomados del CPI (2019).

Se ha tomado la base de datos de la poblacion real en hogares por
distritos de 10 afios (2010 - 2019) de ocho distritos, la tabla 9 muestra el
crecimiento poblacional por distritos, las cuales se utilizan para estimar la
poblacion futura (2022 — 2026), a través del método de regresiéon lineal
simple para cada distrito.

Regresién lineal para hogares estimados 2021 — 2026 de VES

Se ha utilizado la funcién de la recta para estimar la poblacion futura

2021 — 2026, para ello se ha utilizado la siguiente funcion:

Y =a+ bx

Por tanto, a través de una tabla procedemos a determinar los valores

de ay b para hallar la funcion de la recta.
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Tabla 10

Data para hallar los valores de la funcion lineal para VES

item  Afo X Y XY X2 Y2
1 2010 -4.5 96,300 -433,350 20.25 9,273,690,000.00
2 2011 -3.5 96,900 -339,150 12.25 9,389,610,000.00
3 2012 -2.5 102,700 -256,750 6.25 10,547,290,000.00
4 2013 -1.5 101,500 -152,250 2.25 10,302,250,000.00
5 2014 -0.5 103,000 -51,500 0.25 10,609,000,000.00
6 2015 0.5 113,600 56,800 0.25 12,904,960,000.00
7 2016 15 114,100 171,150 2.25 13,018,810,000.00
8 2017 2.5 115,700 289,250 6.25 13,386,490,000.00
9 2018 3.5 117,300 410,550 12.25 13,759,290,000.00

[EEN
o

2019 4.5 118,647 533,912  20.25 14,077,110,609.00
SUMA 0 1,079,747 228,662 82.50 117,268,500,609.00

Recordemos la funcién: y =a + bx

Hallando: b= nNYXy->xy
ny x2-(3x)?
b= 10 (228,662) — (0) (1,079,747)

10 (82.5) — (0)?

b= 2,771.7
Hallando: a= dy—-bdx
—
a= 1,079,747 — (2,771.7) (0)
10
a= 107,975

Tenemos la funcion: y =107,975 + 2,771.7 X



o

<4
A g

L

y =2771.7x + 107975
R?=0.9277

Figura 30. Funcién de la recta para hogares de VES.

Con la funcién hallada para el distrito de VES se procede a estimar el

namero de hogares para los siguientes afios 2021 — 2026 como se describe

a continuacion:

Tabla 11

Hogares estimados 2021 — 2026 del distrito de VES

item  Descripcion Afo Xi Poblacion (Y))
1 2010 4.5 96,300
2 2011 -3.5 96,900
3 2012 25 102,700
4 2013 -1.5 101,500
5 Data tomada 2014 -0.5 103,000
6  del CPI(2019) 2015 0.5 113,600
7 2016 1.5 114,100
8 2017 2.5 115,700
9 2018 3.5 117,300
10 2019 45 118,647
11 2020 5.5 -
12 Numero de 2021 6.5 125,990
13 prgsggfgos 2022 75 128,762
14 Do medio de 2023 8.5 131,534
15 la regresion 2024 9.5 134,305
16 lineal simple 2025 10.5 137,077
17 2026 11.5 139,849
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Con la funcién lineal del distrito de VES se proyecta el numero de

hogares 2021 — 2026, con este mismo orden de ideas se realiza la

estimacion de hogares para los 6 distritos del cono sur de Lima

metropolitana.

Tabla 12

Proyeccion de hogares por distritos 2021 - 2026

Distritos 2021 2022 2023 2024 2025 2026
VES 125,990 128,762 131,534 134,305 137,077 139,849
Chorrillos 96,587 98,400 100,213 102,026 103,839 105,652
SIM 115,875 118,014 120,153 122,292 124,431 126,570
Surco 115,874 118,553 121,231 123,910 126,589 129,267
Lurin 23,088 23,464 23,839 24,214 24,589 24,964
Pachacamac 38,024 39,362 40,700 42,037 43,375 44,713
VMT 121,455 123,140 124,826 126,512 128,198 129,883
Total 636,893 649,695 662,496 675,296 688,098 700,898

Funcién lineal para proyectar numero de hogares por distritos

Tabla 13

Funcion lineal de la recta por distritos

Distritos Dependiente a b Independiente
VES Y = 107,975 2,771.7 X
Chorrillos Y = 84,804 1,812.9 X
SIM Y = 101,972 2,138.9 X
Surco Y = 98,462 2,679 X
Lurin Y = 20,650 375.15 X
Pachacamac Y = 29,328 1,337.8 X
VMT Y = 110,497 1,685.7 X

La tabla 13 muestra

la funcion lineal para estimar el nimero de

hogares de los siguientes distritos, se puede apreciar que cada distrito tiene

su propia funciéon y a través de la regresion lineal se ha proyectado los

hogares para los afilos comprendidos entre 2021 — 2026.

61



Estimaciéon del mercado potencial

Tabla 14

Muestra desagregada por distritos

Distito Poblacién . Facto ,o o, 25 30- 35 40- 45 50- 'O Mercado %de U NSE NSE

2021 r NSE 29 34 39 44 49 H4 potencial cuota . B C

20-55 distr.

VES 125990 7.9% 52.2% 60.1% 10.1% 8.7% 8.7% 8.3% 6.1% 52% 45% 5L5% 39,027 18% 44 6 38
Chorrillos 96,587 29.1% 48.8% 77.9% 9.5% 8.4% 8.2% 8.1% 6.8% 6.1% 5.3% 525% 39482 18% 45 17 28
SIM 115,875 29.1% 48.8% 77.9% 10.1% 8.6% 8.1% 7.6% 6.7% 6.2% 5.4% 52.7% 47,530 22% 54 20 34
surco 115,874 43.2% 13.6% 56.8% 7.9% 7.3% 7.8% 8.1% 7.1% 7.2% 6.8% 52.3% 34,404 16% 39 30 9
Lurin 23,088 7.9% 52.2% 60.1% 10.0% 8.4% 8.2% 7.9% 6.4% 53% 4.2% 50.6% 7,019 3% 8 1 7
Pachacamac ~ 38,024 7.9% 52.2% 60.1% 10.2% 8.9% 9.0% 8.5% 6.3% 4.7% 3.8% 51.4% 11,753 5% 13 2 12
VMT 121,455 7.9% 52.2% 60.1% 9.4% 8.6% 8.8% 8.3% 6.4% 53% 4.7% 51.6% 37,679 17% 43 6 37
Totales 636,893 216,895 100% 245 80 165

Segun la tabla 14 evidencia la muestra desagregada por distritos, donde se ha tomado en cuenta el factor por NSE By C

obtenido como fuente el CPI (2019) y el factor por edad de acuerdo a la poblacion por edad y distrito el INEI, en resumen, se aplico

44 encuestas para VES, es decir, 6 encuestas del NSE B y 38 encuestas del NSE C, con este modelo se realizé el célculo para los

demas distritos.
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Tabla 15

Estimacién del mercado potencial de hogares por distritos

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026

VES 39,886 40,744 41,603 42,461 43,320
Chorrillos 40,223 40,964 41,705 42,446 43,187
SIM 48,408 49,285 50,163 51,040 51,917
Surco 35,199 35,994 36,790 37,585 38,380
Lurin 7,134 7,248 7,362 7,476 7,590
Pachacamac 12,167 12,581 12,994 13,407 13,821
VMT 38,202 38,725 39,248 39,771 40,294
Total 221,218 225,541 229,863 234,187 238,509

De acuerdo con la tabla 15 se ha estimado el mercado potencial de
hogares por cada distrito, para ello, se ha realizado el calculo de multiplicar
la proyeccion de hogares por distritos 2021 — 2026 por el factor de NSE y el
factor edad, obteniendo como resultado la estimacion del mercado potencial
por distritos.

Estimacién del mercado disponible

Para la estimacion del mercado disponible por distritos, consideramos
los resultados de la respuesta de la encuesta que fue ¢Asiste usted a
restaurante campestre? esta pregunta filtro se realizé con la finalidad de
identificar clientes interesados en asistir a restaurante campestres, ademas,
identificar clientes con intereses similares, para plantear estrategias que
satisfagan las necesidades y requerimientos de los clientes. ¢ Asiste usted a

restaurante campestre?

Tabla 16

Clientes que asisten a restaurante campestre

Respuesta fi %

Si 187 76%
No 58 24%
Total 245 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta
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Para determinar el mercado disponible se ha tomado en cuenta el

resultado de la respuesta “si” (76%), por lo tanto, el mercado disponible se

halla multiplicando la estimacion del mercado potencial por distritos y el 76%

de los encuestados que respondieron que si asisten a los restaurantes

campestres, los resultados se muestran a continuacion:

Tabla 17
Estimacién del mercado disponible por distritos

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026

VES 30,443 31,099 31,754 32,409 33,065
Chorrillos 30,701 31,267 31,832 32,398 32,964
SIM 36,948 37,618 38,287 38,957 39,627
Surco 26,866 27,473 28,080 28,687 29,294
Lurin 5,445 5,532 5,619 5,706 5,793
Pachacamac 9,287 9,602 9,918 10,233 10,549
VMT 29,158 29,557 29,956 30,356 30,755
Total 168,848 172,148 175,447 178,747 182,046

Estimacion del mercado efectivo

El mercado efectivo esta formado por el conjunto de clientes que

tienen la disposicion de asistir a restaurantes campestres. Por ello, se ha

tomado en cuenta la decision de los encuestados por medio de la pregunta:

¢Después de visualizar el proyecto del

Pachacamac, usted asistiria?

Tabla 18

Disposicion de compra

restaurante campestre en

Respuesta fi % Peso Ponderacion

Definitivamente asistiria 54 22% 100% 22.0%
Probablemente asistiria 69 28% 50% 14.1%
Podria asistir 58 24% - -
Probablemente no asistiria 35 14% - -
Definitivamente no asistiria 29 12% - -
Total 245 100% 36.1%
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La tabla 18 muestra el célculo del factor de disposicion de compra,
trabajamos con la respuesta “Definitivamente asistiria” (22%), porque es la
gue indica aquellas personas mas interesadas o0 con quienes existe una alta
confiabilidad que asistan a nuestro club, la cual le otorgaremos un peso de
100%. Asimismo, se incluyo la respuesta “Probablemente asistiria” (28%),
porque nos indica que existe la probabilidad de asistir al restaurante
campestre, para este caso le otorgamos un peso de 50% de confiabilidad.
Luego se realiz6 la ponderacion “Definitivamente lo alquilaria” (22% x 100%
=22%) y “Probablemente lo alquilaria” (28% x 50% = 14.1%) para determinar

la ponderacion total (36.1 %).

Tabla 19
Estimacion del mercado efectivo general

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026

VES 10,997 11,234 11,470 11,707 11,944
Chorrillos 11,090 11,294 11,499 11,703 11,907
SIM 13,347 13,588 13,830 14,072 14,314
Surco 9,705 9,924 10,143 10,363 10,582
Lurin 1,967 1,998 2,030 2,061 2,093
Pachacamac 3,355 3,469 3,583 3,697 3,811
VMT 10,533 10,677 10,821 10,965 11,109
Total 60,992 62,184 63,376 64,568 65,759

Ahora bien, la tabla 19 evidencia la estimacion del mercado efectivo
general, para determinarlo se procedi6 a multiplicar la estimacién del
mercado disponible por distritos, por la ponderacion de la disposicion de
compra (36.1%), con este procedimiento se determind el mercado efectivo

general.
Estimacién del mercado efectivo por presentaciones
Se determin6 el mercado efectivo por presentaciones por tipo de

hospedaje cabafias-camping, y platos de comida marinay criolla, las mismas

gue se detallan a continuacion:
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Mercado efectivo de cabafas

Para hallar el mercado efectivo de cabafias se formuld la siguiente
pregunta: ¢ De asistir al restaurante campestre, que tipo de comida marina

preferiria?

Tabla 20
Tipo de hospedaje preferido

Respuesta fi % Redistribucién
Hotel 10 4%

Casona 14 6%

Cabafia 142 58% 66%
Zona de camping 72 29% 34%
Otros 7 3%

Total 245 100% 100%

La tabla 20 muestra del total de 245 encuestados, el 58% prefiere
hospedarse en cabafias y el 29% prefiere realizar campamento con
amistades y familiares. Por tanto, estos dos tipos de hospedaje son de mayor
preferencia y se incluye como parte del servicio del plan de negocio.

Tabla 21

Tipo de presentacion de cabafias

Presentacion fi % Redistribucion
Cabafa hasta 8 personas 12 5%

Cabana hasta 6 personas 98 40% 44%
Cabana hasta 4 personas 124 51% 56%
Cabana hasta 2 personas 11 4%

Total 245 100% 100%

Ahora bien, para determinar el tipo de presentacion de las cabafas se
realizo la siguiente pregunta: ¢, Cual es el tipo de presentacion de cabafia
gue prefiere?, la tabla 21 muestra el 40% prefiere cabafas para 4 personas,
el 40% tiene preferencia de cabafas para 6 personas, estos dos tipos de
cabafas se ofrece como servicio de hospedaje.
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Tabla 22

Precio que esta dispuesto a pagar por cabafias

Cabafa para 4 personas Cabafa para 6 personas

Precio S/. fi % Factor Precio S/. i % Factor
701 - 800 6 24% 2.4% 1,101-1,200 18 7.3% 7.3%
601 - 700 13 53% 5.3% 1,001-1,100 27 11.0% 11.0%
501-600 182 74.3% 74.3% 901-1,000 143 58.4% 58.4%
401 - 500 44  18.0% 801- 900 56 22.9%
300 - 400 0 0.0% 701 - 800 1 0.4%

Total 245  100% 82.0% Total 245 100% 76.7%

La tabla 22 muestra las respuestas de la pregunta: ¢ Cual es el precio

gue esta dispuesto a pagar por el espacio requerido? Los resultados

muestran un 74% esta de acuerdo en pagar entre S/. 501 y 600 por la cabafa

de 4; entre S/. 901 y 1,000 por la cabafia de 6 personas.

Tabla 23

Mercado efectivo de cabafias de 4 y 6 personas

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026
VES 5,039 5,148 5,256 5,365 5,473
Chorrillos 5,082 5,176 5,269 5,363 5,456
SIM 6,116 6,227 6,338 6,449 6,559
Surco 4,447 4,548 4,648 4,749 4,849
Lurin 901 916 930 944 959
Pachacamac 1,537 1,589 1,642 1,694 1,746
VMT 4,827 4,893 4,959 5,025 5,091
Total mercado
efectivo de cabafia 27,949 28,496 29,042 29,588 30,134
para 4
VES 3,725 3,805 3,885 3,966 4,046
Chorrillos 3,757 3,826 3,895 3,964 4,033
SIM 4521 4,603 4,685 4,767 4,849
Surco 3,287 3,362 3,436 3,510 3,584
Lurin 666 677 688 698 709
Pachacamac 1,136 1,175 1,214 1,252 1,291
VMT 3,568 3,617 3,665 3,714 3,763
Total mercado
efectivo de cabafia
para 6 20,660 21,064 21,468 21,872 22,275
Total mercado efectivo 48,610 49,560 50,509 51,459 52,409
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La tabla 23 muestra el mercado efectivo de cabafias para 4 y 6
personas de acuerdo a la preferencia del cliente. Para determinar el mercado
de VES para el afio 2022, se procedido a multiplicar el mercado efectivo
general por el porcentaje de redistribucion (56% tabla 21) y el factor precio
gue esta dispuesto a pagar por el tipo de cabafa, en este caso para 4
personas (82% tabla 22).

Mercado efectivo de camping
Con respecto al mercado efectivo de camping se realizé la pregunta:
¢, Cual es el tipo de presentacion de camping que prefiere? los resultados

obtenidos se muestran a continuacion:

Tabla 24

Tipo de presentacion de camping

Presentacion fi % Redistribucion
Camping hasta 10 personas 3 1%
Camping hasta 8 personas 86 35% 42%
Camping hasta 6 personas 20 8%
Camping hasta 4 personas 121 49% 58%
Camping hasta 2 personas 15 6%
Total 245 100% 100%

La tabla 24 muestra el tipo de presentacion del camping, la preferencia
son camping para 4 personas representados con el 49%, ademas, existe una
preferencia de camping para 8 personas representados con el 35%, por

tanto, estos dos tipos de camping se brinda a los clientes.

Asimismo, para determinar el precio se realizé la pregunta: ¢ Cual es
el precio que estd dispuesto a pagar por tipo de carpa? Los resultados
obtenidos se muestran en la tabla 25, el precio de camping para 4 personas
fluctia entre S/. 31 y 40 con un factor precio de 84.9%, en ese mismo orden,
el precio de camping para 8 personas fluctia entre S/. 71 y 80 con un factor
precio de 80.0%,

68



Tabla 25

Precio que est4 dispuesto a pagar por camping

Zona de camping para 4 Zona de camping para 8

Precio S/. fi % Factor Precio S/. fi % Factor
51 - 60 7 2.9% 2.9% 91 - 100 9 37% 3.7%
41 - 50 13 5.3% 5.3% 81 - 90 11 45% 4.5%
31-40 188 76.7%  76.7% 71-80 176 71.8% 71.8%
21-30 37 15.1% 61 - 70 49 20.0%
10- 20 0 0.0% 50 - 60 0 0.0%

Total 245  100% 84.9% Total 245 100% 80.0%

Es preciso sefalar que el tipo de camping preferido por los clientes es
de 4 y 8 personas, ahora bien, para determinar el mercado efectivo por este
tipo de presentacién, se multiplica el mercado efectivo general por el
porcentaje de redistribucion (58% tabla 24) y el factor precio que esta

dispuesto a pagar por tipo de campamento (80% tabla 25).

Tabla 26

Mercado efectivo de camping de 4 y 8 personas

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026

VES 5,457 5,575 5,692 5,810 5,927
Chorrillos 5,504 5,605 5,706 5,808 5,909
SIM 6,623 6,743 6,863 6,984 7,104
Surco 4,816 4,925 5,034 5,143 5,251
Lurin 976 992 1,007 1,023 1,038
Pachacamac 1,665 1,721 1,778 1,834 1,891
VMT 5,227 5,299 5,370 5,442 5,513

Total mercado efectivo

de camping para 4 30,268 30,860 31,451 32,043 32,634
VES 3,655 3,734 3,812 3,891 3,970
Chorrillos 3,686 3,754 3,822 3,890 3,958
SIJM 4,436 4,516 4,597 4,677 4,758
Surco 3,226 3,298 3,371 3,444 3,517
Lurin 654 664 675 685 695
Pachacamac 1,115 1,153 1,191 1,229 1,267
VMT 3,501 3,549 3,597 3,644 3,692

Total mercado efectivo
de camping para 8 20,272 20,668 21,064 21,460 21,856
Total mercado efectivo 50,540 51,527 52,515 53,503 54,490

69



Mercado efectivo de comida marina

El presente plan de negocios, ha dispuesto en producir 3 platos de

comida marina de mayor preferencia, para ello, se realizo la pregunta: ¢De

asistir al restaurante campestre que tipo de comida marina prefiere?

Tabla 27

Tipo de comida marina preferida

Respuesta

fi

% Redistribucién

Ceviche de pescado
Parihuela

Arroz con mariscos
Chicharrén de pescado
Sudado

Total

87
10
69
72

7

245

36% 38%
4%
28% 30%
29% 32%
3%
100% 100%

Los resultados se muestran en la tabla 27, se seleccionaron tres de

los cinco platos de mayor preferencia, ceviche de pescado 36%, arroz con

marisco 28% y chicharron de pescado 29%.

Tabla 28

Precio del ceviche de pescado

Precio en S/. fi % Factor
41 - 45 0 0.0% 0.0%
36 - 40 9 3.7% 3.7%
31-35 68 27.8% 27.8%
26 - 30 132 53.9% 53.9%
20-25 36 14.7%

Total 245 100.0% 85.3%

Con relacion a la pregunta ¢Cual es el precio que esta dispuesto a

pagar por el plato ceviche de pescado? La respuesta con mayor proporcion
fue 53.9% entre S/. 26 a 30, 27.8% entre S/. 31 a 35y el 3.7% entre S/. 36 a

40. Se estima un precio de introduccion de S/. 30 el factor de clientes que

esta dispuesto a pagar ese precio es 85.3%.
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Tabla 29

Precio de arroz con mariscos

Precio en S/. fi % Factor
41 - 45 0 0.0% 0.0%
36 -40 23 9.4% 9.4%
31-35 147 60.0% 60.0%
26 - 30 73 29.8%

20-25 2 0.8%

Total 245 100.0% 69.4%

Con relacion a la pregunta ¢ Cudl es el precio que esta dispuesto a

pagar por el plato arroz con mariscos? La respuesta con mayor proporcion
fue 60.0% entre S/. 31 a 35, y 9.4% entre S/. 36 y 40. Se estima un precio

de introduccion de S/. 35, el factor de clientes que esta dispuesto a pagar

ese precio es 69.4%.

Tabla 30

Precio de chicharrén de pescado

Precio en S/. fi % Factor
41 - 45 0 0.0% 0.0%
36 - 40 38 15.5% 15.5%
31-35 127 51.8% 51.8%
26 - 30 53 21.6%

20-25 27 11.0%

Total 245 100.0% 67.3%

Con relacion a la pregunta ¢Cual es el precio que esta dispuesto a

pagar por el plato chicharron de pescado? La respuesta con mayor
proporcién fue 51.8% entre S/. 31 a 35, y 15.5% entre S/. 36 y 40. Se estima

un precio de introduccion de S/. 35, el factor de clientes que esta dispuesto

a pagar ese precio es 67.3%.
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Tabla 31

Mercado efectivo de comida marina

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026

VES 3,580 3,657 3,734 3,811 3,888
Chorrillos 3,610 3,676 3,743 3,809 3,876
SIM 4,344 4,423 4,502 4,581 4,659
Surco 3,159 3,230 3,302 3,373 3,444
Lurin 640 650 661 671 681
Pachacamac 1,092 1,129 1,166 1,203 1,240
VMT 3,428 3,475 3,622 3,569 3,616

Total mercado efectivo
de ceviche de pescado 19,854 20,241 20,629 21,017 21,405

VES 2,309 2,359 2,409 2,458 2,508
Chorrillos 2,329 2,372 2,415 2,457 2,500
SIM 2,803 2,853 2,904 2,955 3,006
Surco 2,038 2,084 2,130 2,176 2,222
Lurin 413 420 426 433 439
Pachacamac 704 728 752 776 800
VMT 2,212 2,242 2,272 2,303 2,333

Total mercado efectivo
de arroz con mariscos 12,808 13,058 13,308 13,559 13,809

VES 2,339 2,389 2,439 2,490 2,540
Chorrillos 2,359 2,402 2,445 2,489 2,532
SIM 2,838 2,890 2,941 2,993 3,044
Surco 2,064 2,111 2,157 2,204 2,250
Lurin 418 425 432 438 445
Pachacamac 713 738 762 786 810
VMT 2,240 2,271 2,301 2,332 2,363

Total mercado efectivo
de chicharrén de
pescado 12,971 13,225 13,478 13,732 13,985

Total mercado efectivo 45,633 46,524 47,416 48,308 49,199

El mercado efectivo de comida marina se determin6é por medio del
producto del mercado efectivo general, la redistribucion del tipo de plato
(ceviche de pescado 38%) y el factor precio por plato (85.3%), es decir, para
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hallar el mercado efectivo del ceviche de pescado para el 2022 fue 3,580

hogares (10,997 x 38% x 85.3%).

Mercado efectivo de comida criolla

De la misma manera, se ha dispuesto en producir 3 platos de comida

criolla de mayor preferencia, para ello, se realizé la pregunta: ¢ De asistir al

restaurante campestre que tipo de comida criolla prefiere?

Tabla 32

Tipo de comida criolla preferida

Respuesta

fi

% Redistribucion

Seco de cordero

Arroz con pato
Pachamanca

Lomo saltado

Sopa seca con carapulcra
Total

4
73
83
79

6

245

2%
30%
34%
32%

2%

100%

31%
35%
34%

100%

Los resultados se muestran en la tabla 32, se seleccionaron tres de

los cinco platos de mayor preferencia, arroz con pato 30%, pachamanca 35%

y lomo saltado 34%.

Tabla 33

Precio de arroz con pato

Precio en S/. fi % Factor
36 -40 0 0.0% 0.0%
31-35 4 1.6% 1.6%
26 - 30 78 31.8% 31.8%
21-25 126 51.4% 51.4%
15-20 37 15.1%

Total 245 100.0% 84.9%

Con relacion a la pregunta ¢Cual es el precio que esta dispuesto a

pagar por el plato arroz con pato? La respuesta con mayor proporcion fue
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51.4% entre S/. 21 a 25, 31.8% entre S/. 26 a 30y el 1.6% entre S/. 31 a 35.
Se estima un precio de introduccion de S/. 25 el factor de clientes que esta

dispuesto a pagar ese precio es 84.9%.

Tabla 34

Precio de pachamanca

Precio en S/. fi % Factor
36 -40 9 3.7% 3.7%
31-35 167 68.2% 68.2%
26 - 30 54 22.0%
21-25 15 6.1%
15-20 0 0.0%
Total 245 100.0% 71.8%

Con relacion a la pregunta ¢ Cudl es el precio que esta dispuesto a
pagar por el plato pachamanca? La respuesta con mayor proporcion fue
68.2% entre S/. 31 a 35,y 3.7% entre S/. 36 y 40. Se estima un precio de
introducciéon de S/. 35, el factor de clientes que esta dispuesto a pagar ese

precio es 71.8%.

Tabla 35

Precio de lomo saltado

Precio en S/. fi % Factor
31-35 3 1.2% 1.2%
26 - 30 32 13.1% 13.1%
21-25 167 68.2% 68.2%
16 - 20 43 17.6%

oct-15 0 0.0%

Total 245 100.0% 82.4%

Con relacion a la pregunta ¢Cual es el precio que esta dispuesto a
pagar por el plato lomo saltado? La respuesta con mayor proporcion fue
68.2% entre S/. 21 a 25, el 13.1% entre S/. 26 a 30, y el 1.2% entre S/. 31 a
35. Se estima un precio de introduccion de S/. 25, el factor de clientes que

esta dispuesto a pagar ese precio es 82.4%.

74



Tabla 36

Mercado efectivo de comida criolla

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026
VES 2,900 2,963 3,025 3,087 3,150
Chorrillos 2,925 2,979 3,032 3,086 3,140
SIM 3,520 3,584 3,647 3,711 3,775
Surco 2,559 2,617 2,675 2,733 2,791
Lurin 519 527 535 544 552
Pachacamac 885 915 945 975 1,005
VMT 2,778 2,816 2,854 2,892 2,930
Total mercado

efectivo de arroz con

pato 16,085 16,399 16,714 17,028 17,342
VES 2,790 2,850 2,910 2,970 3,030
Chorrillos 2,814 2,866 2,917 2,969 3,021
SIM 3,386 3,448 3,509 3,570 3,632
Surco 2,462 2,518 2,574 2,629 2,685
Lurin 499 507 515 523 531
Pachacamac 851 880 909 938 967
VMT 2,672 2,709 2,746 2,782 2,819
Total mercado

efectivo de

pachamanca 15475 15,777 16,080 16,382 16,685
VES 3,048 3,114 3,179 3,245 3,310
Chorrillos 3,074 3,130 3,187 3,244 3,300
SIM 3,699 3,766 3,833 3,900 3,967
Surco 2,690 2,751 2,811 2,872 2,933
Lurin 545 554 563 571 580
Pachacamac 930 961 993 1,025 1,056
VMT 2,919 2,959 2,999 3,039 3,079
Total mercado

efectivo de lomo

saltado 16,905 17,235 17,566 17,896 18,226
Total mercado efectivo 48,465 49,412 50,359 51,306 52,253

El mercado efectivo de comida criolla se determind por medio del

producto del mercado efectivo general, la redistribucion del tipo de plato

(arroz con pato 31%) y el factor precio por plato (84.9%), es decir, para hallar
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el mercado efectivo del arroz con pato para el 2022 fue 2,900 hogares
(10,997 x 38% x 85.3%).

Estimacién del mercado objetivo

Para estimar el mercado objetivo, se determind la tasa de crecimiento
poblacional por afios del mercado potencial, la tabla 37 muestra los indices
de crecimiento del 2023 hasta el 2026.

Tabla 37

Tasa de crecimiento poblacional

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Mercado potencial 221,218 225,541 229,863 234,187 238,509
Crecimiento poblacional 1.9541% 1.9165% 1.8808% 1.8458%

El segundo paso fue estimar cuél es la marca menos conocida de los
restaurantes campestres de la zona de Pachacamac, se eligieron 5 marcas
como muestra la tabla 38, Rustica hoteles restaurante es la marca que mejor
recuerdan con 71.4%, y el rancho de Pachacamac es la marca que monos

recuerdan con 2.9% representados por 7 encuestados.

Tabla 38

Marca menos conocida

Descripcion fi %

Rustica hoteles restaurante 175 71.4%
La Ramadita de Pachacamac 29 11.8%
El rancho de Pachacamac 7 2.9%
Los toboganes de Pachacamac 34 13.9%
Total 245 100.0%

Como seremos nuevos en el mercado la marca del restaurante El
Valle sera reconocido de a poco, por ello, se estima una participacién del
50% de la marca menos conocida (El rancho de Pachacamac 2.9%), es
decir, una participacion de nuestro proyecto en 1.4286% como se muestra

en la tabla siguiente:
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Tabla 39
Factor de tasa de crecimiento

Descripcion % Participacion Crecimiento
Marca menos conocida 2.9% 50% 1.4286%
Crecimiento poblacional promedio 1.8993%
Tasa de crecimiento aritmético mercado ob;. 30.0%
Factor crecimiento del mercado ob;. 0.5698%

La tabla 39 muestra la participacién del plan de negocios en 50% de
la marca menos conocida, asimismo, el crecimiento poblacional promedio
del mercado potencial, por tanto, se estima una tasa de crecimiento
aritmético del mercado objetivo en 30%, con esta informacién se estima el
crecimiento del mercado objetivo en 0.5698% (1.8993% x 30.0%).

Tabla 40

Tasa de crecimiento del mercado objetivo por afios

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026

ggjee‘:t'i%e”to mercado 1 458606 1.0984%  2.5682% 3.1380% 3.7077%

Ahora bien, la tasa de crecimiento del mercado objetivo por afios se
determina para el afio 2022 en 1.4286%, que es la participacion de la marca
menos conocida; y para el afio 2023 (1.9984%) se realiz6 el céalculo del
crecimiento del afio 2022 (1.4286%) mas el factor de crecimiento del
mercado objetivo (0.5698%).

Con la data obtenida, de la tasa de crecimiento del mercado objetivo
por afos, se realizo la estimacion del mercado objetivo que esta dirigido
nuestro negocio, la informacion detallada se presenta en la siguiente tabla

informativa.
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2.3.

2.3.1.

Tabla 41

Estimacién del mercado objetivo

Descripcioén 2022 2023 2024 2025 2026

Cabafa para 4 399 569 746 928 1117
Cabana para 6 295 421 551 686 826
Camping para 4 432 617 808 1,005 1,210
Camping para 8 290 413 541 673 810
Ceviche de pescado 284 404 530 660 794
Arroz con mariscos 183 261 342 425 512
Chicharrén de pescado 185 264 346 431 519
Arroz con pato 230 328 429 534 643
Pachamanca 221 315 413 514 619
Lomo saltado 242 344 451 562 676
Total 2,761 3,937 5,157 6,420 7,725

La tabla 41 evidencia la estimacién del mercado objetivo por tipo de
servicios, para determinar este mercado se realizo el producto del mercado
efectivo por presentacion y la tasa de crecimiento del mercado objetivos por

afos, que para el afio 2022 asciende a 1.4286%.

Estrategias de competencia en el mercado actual

Las estrategias de competencias utilizadas para el mercado actual

son las siguientes:

Identificacién constante de competidores

Para el éxito del negocio debemos saber constantemente qué esta
realizando nuestra competencia, qué nuevos servicios incluye, cuales son

sus fortalezas y debilidades, por eso, se realiza lo siguiente:

— Realizar algunas llamadas de informacién de tipos de servicios y
precios.
— Visitas a las competencias para identificar qué estan haciendo y como

lo estan haciendo.
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2.3.2. Asegurar ofrecer el mejor servicio al cliente

Esta estrategia es para concebir experiencia al cliente que los
enriquezcan, cuidando todos los detalles de nuestra interaccion y
demostrando nuestra pasion por servir en cada momento, actuando con
integridad y sobre todo con humildad, para hacer saber al cliente lo mucho
que disfrutamos en servirlo en el restaurante campestre El Valle. Para lograr
ofrecer el mejor servicio al cliente se propone las siguientes cualidades de

todos los colaboradores.

Todos en general mantienen siempre una célida sonrisa.
— El tono de voz amable y abierta.

— Utilizar siempre palabras positivas.

— Buscar siempre solucionar el problema del cliente.

— Ser honesto y creible.

— Mantener una postura erguida.

— Transmitir gusto y pasion por servir.

— Mantiene un contacto visual apropiado.

Aplicacion de laregla 15/5

Si sabes el

A 5 pasos 0 1.5

A 15 pasos 0 4.5

metros hacer

metros, mantén apellido

contacto visual y menciénalo al

contacto visual y
sonreir saludar al saludar y dar la

huésped bienvenida.

[N

Figura 31. Estrategia de regla 15/5.
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La figura 31 muestra la estrategia competitiva del mercado actual

basado en la regla 15/5 para brindar un servicio diferenciado al de la

competencia, esta regla se basa en tres pasos importantes:

A 15 pasos 0 4.5 metros de distancia del cliente, hacer contacto visual
y sonreir.

A 5 paso o 1.5 metros se mantiene el contacto visual y saludar al
huésped diciendo buenos dias/ buenas tardes/ buenas noches.

Si sabes el apellido del cliente mencionarlo al saludar y complementar

con bienvenido al restaurante campestre El Valle.

Durante el servicio en el restaurante campestre

Asimismo, durante la permanencia del cliente en el restaurante

campestre El Valle, debe percibir que todos estan dispuestos ayudar a

solucionar sus problemas, por ello, la calidad del servicio es de inicio a fin.

Palabras de bienvenida del jefe de mozos al restaurante campestre
y su presentacion personal invitando y acompafiando a una mesa del
restaurante.

Jefe dirige y ordena a unos de los mozos la atencién de la mesa.

Presentacion personalizada por el mozo nombrando 3 veces como
minimo el nombre del cliente.

Tomar el pedido amablemente y realizar la pregunta ¢ Hay algo mas
gue puedo hacer por usted?

Jefe de mozo supervisa que la mesa esta completa y no falte nada.
Se Invita al cliente a unirse a la comunidad de redes sociales, creando
conexiones personales.

Se invita al cliente de los servicios de recreacion que puede hacer el

cliente durante su permanencia.
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2.4.

2.4.1.

Porcion del mercado y ventas

Frecuencias y dias de hospedaje en cabafias y camping

Tabla 42

Frecuencia de hospedaje en cabafas al afio

Asistencia fi % Veces al aflo  Ponderado

Mensual 8 12 0.39
Bimestral 66 27% 6 1.62
Trimestral 129 53% 211
Semestral 35 14% 0.29
Anual 7 0.03
Total 245 100% 25 4.43

La tabla 42 muestra los resultados de la pregunta ¢Con qué

frecuencia se hospeda en una cabafia de zona campestre?, se realizé la

ponderacion de cantidad de veces al afio que se hospeda obteniendo un

valor de 4.43 lo que permite establecer que se hospeda en una cabafa 4.43

veces al afo.

Tabla 43

Numero de dias de hospedaje en cabafias

Consumo fi % N° dias Ponderado

Un dia 42 17% 1 0.17
Dos dias 182 74% 2 1.49
Tres dias 21 3 0.26
Cuatro dias 0 4 0.00
Cinco dias a mas 0 10 0.00
Total 245 100% 20 1.91

No obstante, a la pregunta ¢Cada vez que asiste a una zona

campestre cuantos dias se hospeda en una cabafa? Los resultados

muestran un ponderado de 1.91 lo que significa que los clientes en promedio

suelen quedarse casi dos dias.
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Tabla 44

Frecuencia de campamento al afio

Asistencia fi % Veces al aiilo  Ponderado

Mensual 4 2% 12 0.20
Bimestral 13 5% 6 0.32
Trimestral 41 17% 4 0.67
Semestral 176 72% 2 1.44
Anual 11 4% 1 0.04
Total 245 100% 25 2.67

La tabla 44 muestra los resultados de la pregunta ¢Con qué
frecuencia acampa en una zona campestre?, se realiz6 la ponderacién de
cantidad de veces al afio que acampa obteniendo un valor de 2.67 lo que

permite establecer que realiza campamentos 2.67 veces al afio.

Tabla 45

Numero de dias de campamento

Consumo fi % N° dias Ponderado

Un dia 212 87% 1 0.87
Dos dias 32 13% 2 0.26
Tres dias 1 0% 3 0.01
Cuatro dias 0 0% 4 0.00
Cinco dias a mas 0 0% 5 0.00
Total 245 100% 15 1.14

Asimismo, a la pregunta ¢ Cada vez que realiza un camping cuantos
dias se queda?, los resultados evidencian un ponderado de 1.14 lo que
significa que los clientes en promedio suelen quedarse 1 dia por cada
campamento que realizan, esto podemos interpretar los que realizan
campamento por lo general gozan de una noche y una parte del dia

siguiente, consumiendo alimentos y bebidas durante su estadia.
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2.4.2. Frecuencias y consumo de platos de comida marinay criolla

Asistenciay consumo de comida marina

Tabla 46

Frecuencia de asistencia a restaurante campestre

Asistencia fi % Veces al ailo  Ponderado
Semanal 14 6% 52 2.97
Quincenal 65 27% 24 6.37
Mensual 134 55% 12 6.56
Cada tres meses 25 10% 4 0.41
Dos veces al afio 7 3% 2 0.06
Total 245 100% 94 16.37

La tabla 46 muestra los resultados de la encuesta ¢Con qué
frecuencia asiste a un restaurante campestre? Se observa que la mayoria
frecuenta de manera mensual 55%, seguido dos veces al mes 27%, por
tanto, el factor de frecuencia a un restaurante campestre es de 16.37 veces

al afio por cada hogar.

Tabla 47

Numero de consumo de platos de ceviche

Consumo fi % N° platos Ponderado
Dos platos 5 2% 2 0.04
Tres platos 119 49% 3 1.46
Cuatro platos 73 30% 4 1.19
Cinco platos 34 14% 5 0.69
Seis platos a mas 14 6% 6 0.34
Total 245 100% 20 3.73

Para determinar el consumo de platos de ceviche se realizd la
pregunta ¢Cada vez que asiste a un restaurante campestre en familia
cuantos platos de ceviche consume en total? los resultados muestran 3.73

unidades de consumo por ocasiéon de compra en promedio.
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Tabla 48

Numero de consumo de platos de arroz con mariscos

Consumo fi % N° platos Ponderado
Dos platos 148 60% 2 1.21
Tres platos 76 31% 3 0.93
Cuatro platos 19 8% 4 0.31
Cinco platos 2 1% 5 0.04
Seis platos a mas 0 0% 6 0.00
Total 245 100% 20 2.49

Por otro lado, el consumo de platos de arroz con mariscos se realizé
la pregunta ¢Cada vez que asiste a un restaurante campestre en familia
cuantos platos de arroz con mariscos consume en total? los resultados

muestran 2.49 unidades de consumo por ocasién de compra en promedio.

Tabla 49

Numero de consumo de platos de chicharron de pescado

Consumo fi % N° platos Ponderado
Dos platos 159 65% 2 1.30
Tres platos 67 27% 3 0.82
Cuatro platos 13 5% 4 0.21
Cinco platos 6 2% 5 0.12
Seis platos a mas 0 0% 6 0.00
Total 245 100% 20 2.45

Con relacién al consumo de platos de chicharron de pescado se
realizo la pregunta ¢Cada vez que asiste a un restaurante campestre en
familia cuantos platos de chicharron de pescado consume en total? los
resultados muestran 2.45 unidades de consumo por ocasion de compra en

promedio.
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Asistenciay consumo de comida criolla

Tabla 50
Numero de consumo de platos de arroz con pato

Consumo fi % N° platos Ponderado

No consumo 14 6% 0 0.00
Solo un plato 133 54% 1 0.54
Dos platos 74 30% 2 0.60
Tres platos 16 7% 3 0.20
Cuatro platos a mas 8 3% 4 0.13
Total 245 100% 10 1.47

Con respecto al consumo de platos criollos como el arroz con pato, se
realizé la pregunta ¢Cada vez que asiste a un restaurante campestre en
familia cuantos platos de arroz con pato consume en total? los resultados
muestran 1.47 unidades de consumo por ocasion de compra en promedio,
es decir, se realizé la suma de ponderacion del porcentaje y el nimeros de

platos consumidos por ocasion.

Tabla 51

Numero de consumos de platos de pachamanca

Consumo fi % N° platos Ponderado

No consumo 38 16% 0 0.00
Solo un plato 104 42% 1 0.42
Dos platos 97 40% 2 0.79
Tres platos 6 2% 3 0.07
Cuatro platos a mas 0 0% 4 0.00
Total 245 100% 10 1.29

En cuanto al consumo de platos de pachamanca se realiz0 la pregunta
¢,Cada vez gue asiste a un restaurante campestre en familia cuantos platos
de pachamanca consume en total? los resultados muestran 1.29 unidades
de consumo por ocasion de compra en promedio, que se determind con la

sumatoria de la ponderacion.
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2.4.3.

Tabla 52

Numero de consumo de platos de lomo saltado

Consumo % N° platos Ponderado

No consumo 2% 0 0.00
Solo un plato 78 32% 1 0.32
Dos platos 151 62% 2 1.23
Tres platos 10 4% 3 0.12
Cuatro platos a mas 0% 4 0.00
Total 245 100% 10 1.67

Con relacién al consumo de platos de lomo saltado se realiz6 la

pregunta ¢Cada vez que asiste a un restaurante campestre en familia

1.67 unidades de consumo por ocasion de compra en promedio.

Demanda consolidada disponible por afios

cuantos platos de lomo saltado consume en total? los resultados muestran

Con los resultados de las encuestas realizadas de frecuencias y dias

Tabla 53

Demanda disponible segun frecuencias, dias y consumos

de hospedaje ya sea de cabafias o camping, ademas de la frecuencia de
consumo y cantidad de platos marinos y criollos se realiz6 lo siguiente:

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026

Cabafia para 4 3,385 4,827 6,323 7,871 9,472
Cabafa para 6 2,502 3,569 4,674 5,818 7,002
Camping para 4 1,312 1,872 2,452 3,052 3,673
Camping para 8 879 1,254 1,642 2,044 2,460
Ceviche de pescado 17,299 24,672 32,314 40,226 48,408
Arroz con mariscos 7,456 10,634 13,928 17,338 20,864
Chicharréon de pescado 7,440 10,611 13,898 17,301 20,819
Arroz con pato 5,542 7,904 10,352 12,886 15,507
Pachamanca 4,667 6,656 8,718 10,852 13,059
Lomo saltado 6,615 9,434 12,356 15,382 18,510
Total 57,097 81,431 106,656 132,770 159,774
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2.4.4.

La tabla 53 se evidencia la demanda estimada disponible por afios;
para la cabafa de 4 del afio 2022 se multiplicé la estimacion del mercado
objetivo (399 hogares, tabla 41) por la frecuencia de hospedaje en cabafas
(4.43 veces al afio, tabla 42) y el numero de dias que se queda en el
hospedaje (1.91 dias de hospedaje, tabla 43), obteniendo un resultado de

3,385 hospedajes en el afio 2022.

Para el caso de los platos de ceviche de pescado 2022, se multiplicd
la estimacién del mercado objetivo (284 hogares, tabla 41) por la frecuencia
de asistencia a restaurantes campestres (16.37 veces al afio, ver tabla 46) y
el numero de platos que consume (3.73 unidades por ocasion de compra,
tabla 47), obteniendo un resultado de 17,299 platos de ceviche de pescado.

Cuantificacion anual de la demanda

Tabla 54

Cuantificacién anual de la demanda

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026

Cabafia para 4 1,891 2,696 3,532 4,396 5,291
Cabafia para 6 1,105 1,575 2,063 2,568 3,091
Camping para 4 767 1,094 1,433 1,784 2,147
Camping para 8 365 521 682 849 1,022
Ceviche de pescado 6,601 9,414 12,330 15,349 18,471
Arroz con mariscos 2,256 3,218 4,215 5,247 6,314
Chicharron de pescado 2,349 3,351 4,389 5,463 6,575
Arroz con pato 1,721 2,455 3,216 4,003 4,817
Pachamanca 1,648 2,351 3,079 3,833 4,612
Lomo saltado 2,224 3,171 4,154 5,171 6,223
Total 20,927 29,846 39,093 48,663 58,563

Para la cuantificacion anual de la demanda de cabafias de 4, se
procedié a multiplicar la demanda disponible por afios (3,385 para el afio
2022 de la tabla 53) y la redistribucion del tipo de presentacion de cabafas
(56% de cabafas de 4, tabla 21), por tanto, la cuantificacién de la demanda

asciende a 1,891 cabafas de 4 para el aifio 2022.
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Del mismo, modo, para las cabafias de 6 se realiz6 la multiplicacion
por la redistribucion del 44% de la tabla 21. Para el camping se utilizo la
redistribucion de la tabla 24 de 58% y 42% de camping de 4 y 8

respectivamente.

En cuanto a la comida marina se utilizo la redistribucion de 38%, 30%
y 32% para los platos ceviche de pescado, arroz con mariscos y chicharron
de pescado respectivamente obtenidos de la tabla 27.

Finalmente, respecto a la comida criolla se utilizo la redistribucion de
31%, 35% y 34% para los platos arroz con pato, pachamancay lomo saltado
respectivamente obtenidos de la tabla 32.

Estacionalidad

Tabla 55

Asistencia a restaurante campestre por estacion

Estacién _ Distribu~cién 'I_'otal _
fi % del afio estacionalidad

Verano 96 39.18% 2.24% 41.43%
Otofio 25 10.20% 2.24% 12.45%
Invierno 19 7.76% 2.24% 10.00%
Primavera 83 33.88% 2.24% 36.12%
Todo el afio 22 8.98%

Total 245 100.00% 100.00%

La tabla 55 evidencia los resultados de la pregunta ¢ En qué época del
afo asiste a un restaurante campestre? Con la finalidad de determinar en
gué estacion del afio frecuenta mas a restaurantes campestres, como se
observa en verano y primavera son de mayores visitas, el 39.18% asiste en
verano y el 33.88% en primavera, también se muestra que otofio tiene
asistencia de 10.20% e invierno 7.76%, siendo este ultimo de menor

frecuencia por el frio y helada de temporada.
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Tabla 56
Castigo por estacién para el primer afio de operacién

Afo Verano Otofio Invierno Primavera Total

2022 29.00% 10.58% 10.00% 50.42% 100%
2023 41.43% 12.45% 10.00% 36.12% 100%
2024 41.43% 12.45% 10.00% 36.12% 100%
2025 41.43% 12.45% 10.00% 36.12% 100%
2026 41.43% 12.45% 10.00% 36.12% 100%

Como seremos nuevos en el mercado, en principio para la estacion

de verano del primer afio de operacion se castiga con 30%, para el segundo

trimestre o estacion otofio se castiga 15%, después de los 6 meses de

operacion ya tendremos presencia en el mercado y no se castigara mas,

recuperando dichos castigos para el cuarto y ultimo trimestre del 2022 en la

estacion de primavera que alcanza el 50.42%.

Tabla 57
Estacionalidad 2022

Meses Temporada Estacionalidad 2022

Estrategias segun
marketing mix

Ene
Feb
Mar

Abr

May
Jun
Jul

Ago

Sep
Oct
Nov

Dic

Total

8.67%
Verano 9.67%
10.67%

3.53%
Otofio 4.53%
2.53%
4.33%

Invierno 3.33%

2.33%
15.81%

Primavera 16.81%

17.81%
100.00%

Curva de aprendizaje

Activaciones de
universidades

Camparnia dia de la madre

Camparnia fiestas patrias

Aniversario de
Pachacamac (6 de agosto)

Campana navidefa

Fiestas navidefias y fin de
ano

Ahora bien, la estacionalidad del mes de febrero se calcula con la

estacionalidad de verano (29.00% / 3 = 9.67%), para el mes de enero

descontamos 1% por aprendizaje (8.67%), y para el mes de marzo se
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incrementa 1% con relacion al mes de febrero (10.67%), la sumatoria de los

tres primeros meses coincide con la estacionalidad de verano (29.00%).

Para otofio, se toma como base el mes de abril, con activacion de los
centros de estudios (10.58% / 3 = 3.53%), incrementando en 1% para mayo

por el dia de la madre (4.53%) y decremento en 1% en junio (2.53%).

En la estacion de inverno, el mes base fue agosto (10.00% / 3 =
3.33%), con incremento de 1% para julio por fiestas patrias (4.33%) y

decremento para setiembre de 1% (2.33%).

Para la estacion de primavera, el mes base fue noviembre (50.42% /
3 = 16.81%) por campafa navidefia, octubre disminuye 1% (15.81%) y

diciembre incrementa 1% (17.81%) por fiestas de navidad y fin de afio.

Tabla 58
Estacionalidad 2023 - 2026

Temporad Estacionalidad

Meses a 2023-2026 Estrategias segln marketing mix
Ene 13.81%

Feb Verano 14.81% Campafia verano/activaciones
Mar 12.81%

Abr 4.15% Activaciones de universidades
May Otofio 5.15% Campana del dia de la madre
Jun 3.15%

Jul 4.33% Campainia fiestas patrias

Ago Invierno 3.33% Qg(ljvsti(r)s)ano de Pachacamac (6 de
Sep 2.33%

Oct 11.04%

Nov Primavera 12.04% Campana navidefa

Dic 13.04% Fiestas navidefias y fin de afio
Total 100.00%

La tabla 58 se muestra la estacionalidad para los siguientes afos de

operacion (2023 — 2026), considerando el total de estacionalidad sin castigo

90



2.4.5.

alguno, dado que ya seremos reconocidos a través de la publicidad digital

en redes sociales.

Programa de ingresos del primer afio, en porcentaje, unidades fisicas y

desagregadas en forma mensual

Programa de ingresos por hospedaje

Para ser mas realista se procedi6 a castigar la cuantificacion anual de
la demanda y hallar el programa de ventas en unidades por estacionalidad.
El castigo fue 75% para cabafias de 4, asimismo, 83% para cabafias de 6,
también, 75% para camping de 4, y 88% para camping de 8.

Tabla 59

Programa de ventas en unidades por hospedaje 2022

Meses Estacionalidad Cabafia Camping

2022 4 pers. 6pers. 4pers. 8pers. Total %
Ene 8.67% 41 16 17 4 78 8.7%
Feb 9.67% 46 18 19 4 86 9.7%
Mar 10.67% 50 20 20 5 95 10.7%
Abr 3.53% 17 6 7 2 32 3.5%
May 4.53% 21 8 9 2 40 4.5%
Jun 2.53% 12 5 5 1 23 2.5%
Jul 4.33% 20 8 8 2 39 4.3%
Ago 3.33% 16 6 6 2 30 3.3%
Sep 2.33% 11 4 4 1 21 2.3%
Oct 15.81% 75 29 30 7 141 15.8%
Nov 16.81% 79 31 32 8 150 16.8%
Dic 17.81% 84 33 34 8 159 17.8%
Total 100.00% 473 184 192 46 894  100.0%
% 53% 21% 21% 5% 100%

La tabla 59 muestra el programa de ventas en unidades por tipo de
hospedaje de cabafias y camping para el primer afio de operacion 2022. El
célculo se realizo con el producto de la cuantificacion anual de la demanda,

el porcentaje de castigo y porcentaje de estacionalidad por mes.
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Tabla 60

Precio por tipo de hospedaje

Descripcion Cabaria 4 Cabaria 6 Camping 4 Camping 8

Afo 2022 600 1,000 40 80
Ao 2023 630 1,050 42 84
Ao 2024 662 1,103 44 88
Afo 2025 695 1,158 46 93
Afo 2026 729 1,216 49 97

Los precios de los hospedajes se informan en la tabla 60, para

cabafias y camping por afios, se muestra un incremento de 5% anual del

precio para los siguientes afios de operacion.

Tabla 61

Programa de ingresos por hospedajes 2022

Meses Cabafia 4 Cabafa 6 Camping 4 Camping 8 Total

Ene 24,583 15,961 665 316 41,525
Feb 27,420 17,803 741 353 46,317
Mar 30,256 19,644 818 389 51,108
Abr 10,005 6,496 271 129 16,900
May 12,841 8,338 347 165 21,692
Jun 7,168 4,654 194 92 12,109
Jul 12,292 7,981 332 158 20,763
Ago 9,455 6,139 256 122 15,971
Sep 6,619 4,297 179 85 11,180
Oct 44,834 29,110 1,212 577 75,733
Nov 47,671 30,951 1,289 613 80,524
Dic 50,507 32,793 1,366 650 85,316
Total 283,650 184,167 7,670 3,650 479,137

Como se ha obtenido el programa de ventas en unidades por

hospedaje y el precio de cada uno, se realizé el programa de ingresos por

hospedajes para el afio 2022. Como se puede apreciar el ingreso total por

hospedaje (cabafas y camping) asciende a S/. 479,137.
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Programa de ingresos por restaurante

Tabla 62
Programa de ventas en unidades por restaurante 2022

Estacionalidad

Meses

Comida marina
Arroz con Chicharrén de

Arroz con

Comida criolla

Lomo

2022 Ceviche : Pachamanca Total %
mariscos pescado pato saltado

Ene 8.67% 572 196 204 149 143 193 1,456 8.7%
Feb 9.67% 638 218 227 166 159 215 1,624 9.7%
Mar 10.67% 704 241 251 184 176 237 1,792 10.7%
Abr 3.53% 233 80 83 61 58 78 593 3.5%
May 4.53% 299 102 106 78 75 101 761 4.5%
Jun 2.53% 167 57 59 43 42 56 425 2.5%
Jul 4.33% 286 98 102 75 71 96 728 4.3%
Ago 3.33% 220 75 78 57 55 74 560 3.3%
Sep 2.33% 154 53 55 40 38 52 392 2.3%
Oct 15.81% 1,043 357 371 272 260 352 2,655 15.8%
Nov 16.81% 1,109 379 395 289 277 374 2,823 16.8%
Dic 17.81% 1,175 402 418 306 293 396 2,991 17.8%
Total 100.00% 6,601 2,256 2,349 1,721 1,648 2,224 16,799 100.0%
% 39.3% 13.4% 14.0% 10.2% 9.8% 13.2% 100%

La tabla 62 muestra el programa de ventas en unidades por restaurante en comida marina y criolla para el primer afo

de operacion 2022. El calculo se realizd con el producto de la cuantificacion anual de la demanda y el porcentaje de

estacionalidad por mes, para cada plato de comida marina (ceviche, arroz con mariscos y chicharron de pescado) y criolla

(arroz con pato, pachamanca y lomo saltado.
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Tabla 63

Precio por plato en restaurante campestre

Arroz  Chicharron
L . Arroz con Pachama Lomo
Descripcion Ceviche con de
) pato nca saltado
mariscos pescado
Afo 2022 30 35 35 35 35 25
Afo 2023 32 37 37 37 37 26
Afo 2024 33 39 39 39 39 28
Afo 2025 35 41 41 41 41 29
Afo 2026 36 43 43 43 43 30

La tabla 63 evidencia los precios por cada plato de comida marina y

criolla, es preciso sefialar que, para los siguientes afios de operacion, los

precios tienen un incremento de 5% anual.

Tabla 64

Programa de ingresos por restaurante 2022

Chicharréon  Arroz
Meses Ceviche ﬁqr;?izsggg de con 22%22 s;(ljtr:go Total
pescado pato
Ene 17,163 6,843 7,125 5,220 4,999 4,819 46,169
Feb 19,143 7,633 7,947 5,823 5,576 5,375 51,496
Mar 21,123 8,422 8,770 6,425 6,153 5,931 56,823
Abr 6,985 2,785 2,900 2,125 2,034 1,961 18,790
May 8,965 3,575 3,722 2,727 2,611 2,517 24,117
Jun 5,005 1,995 2,078 1,522 1,458 1,405 13,463
Jul 8,581 3,422 3,563 2,610 2,499 2,409 23,085
Ago 6,601 2,632 2,741 2,008 1,923 1,853 17,757
Sep 4,621 1,842 1,918 1,405 1,346 1,297 12,430
Oct 31,301 12,481 12,995 9,521 9,117 8,788 84,202
Nov 33,281 13,270 13,817 10,123 9,694 9,344 89,530
Dic 35,261 14,060 14,639 10,726 10,271 9,900 94,857
Total 198,030 78,960 82,215 60,235 57,680 55,600 532,720

Como se determiné el programa de ventas en unidades por platos de

comida en el restaurante campestre El Valle y el precio de cada uno, se

realizo el programa de ingresos de platos de comida para el afio 2022. Como

se puede apreciar el ingreso total por restaurante (marina y criolla) asciende
a S/. 532,720.
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Programa de ingresos por bebidas liquidas

Tabla 65
Programa de ventas en unidades por bebidas liquidas 2022

Gaseosas 0 Cerveza Licores 60% Total

Descripcion refrescos 100% 40% de 20% de 20% consumo
Ceviche de pescado 6,601 528 792 7921
Arroz con mariscos 2,256 180 271 2707
Chicharron de 2,349 188 282 2819
pescado

Arroz con pato 1,721 138 207 2065
Pachamanca 1,648 132 198 1978
Lomo saltado 2,224 178 267 2669
Total consumo 16,799 1,344 2,016 20,159

Se estima que todos los clientes del restaurante consumen por lo
menos una bebida por cada plato de comida, el consumo para el primer afio
es 16,799 platos entre comida marina y criolla; por tanto, se estima que las
unidades a vender son al 100%. Asimismo, se estima que el 20% de los
comensales consume bebidas alcohdlicas entre cerveza y licores, se
proyecta que del 20% del total, el 40% tiene preferencia en consumir

cervezas y el 60% prefiere licores varios entre pisco sour, daiquiri, y otros.

Tabla 66

Precios de bebidas liquidas

L, Gaseosas o . ;
Descripcion Cervezas Licores varios
refrescos
Ano 2022 3.0 10.0 15.0
Ano 2023 3.0 10.0 15.0
Afo 2024 3.0 10.0 15.0
Ano 2025 3.0 10.0 15.0
Ano 2026 3.0 10.0 15.0

Los precios de las bebidas liquidas se muestran en la tabla 66 de las
gaseosas, cervezas y licores varios, se ha proyectado que estos precios

permanezcan constantes para los préximos afios de operacion.
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Tabla 67

Programa de ingresos por bebidas liquidas 2022

Gaseosas 0 Cerveza Licores 60% Total

Descripcion re;réz(')s(;)os 4(;‘;)/o(yge de 20% ingreso

Ceviche de pescado 19,803 5,281 11,882 36,966
Arroz con mariscos 6,768 1,805 4,061 12,634
Chicharron de pescado 7,047 1,879 4,228 13,154
Arroz con pato 5,163 1,377 3,098 9,638
Pachamanca 4,944 1,318 2,966 9,229
Lomo saltado 6,672 1,779 4,003 12,454
Total consumo 50,397 13,439 30,238 94,074

A través de la informacion obtenida, se realiz6 el programa de
ingresos por bebidas liquidas (gaseosas, cervezas y licores), que es la

cantidad por el precio, obteniendo un ingreso total de S/. 94,074.

2.4.6. Programa de ingresos del segundo al quinto afio, en porcentaje y
unidades fisicas

Programa de ingresos por hospedaje 2023 - 2026

Tabla 68
Programa de ventas en unidades por hospedaje 2023

Estacionalidad Cabafia Camping
Meses
2023 4 pers. 6 pers. 4 pers. 8pers. Total %

Ene 13.81% 93 36 38 9 176 19.7%
Feb 14.81% 100 39 41 10 189 21.1%
Mar 12.81% 86 34 35 8 163 18.3%
Abr 4.15% 28 11 11 3 53 5.9%
May 5.15% 35 14 14 3 66 7.3%
Jun 3.15% 21 8 9 2 40 4.5%
Jul 4.33% 29 11 12 3 55 6.2%
Ago 3.33% 22 9 9 2 43 4.8%
Sep 2.33% 16 6 6 2 30 3.3%
Oct 11.04% 74 29 30 7 141 15.7%
Nov 12.04% 81 32 33 8 154 17.2%
Dic 13.04% 88 34 36 8 166 18.6%
Total 100.00% 674 262 274 65 1,275 142.6%

53% 21% 21% 5% 100%
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Tabla 69

Programa de ventas en unidades por hospedaje 2024

Meses Estacionalidad Cabafia Camping
2024 4 pers. 6pers. 4pers. 8pers. Total %
Ene 13.81% 122 47 49 12 231 25.8%
Feb 14.81% 131 51 53 13 247 27.7%
Mar 12.81% 113 44 46 11 214 23.9%
Abr 4.15% 37 14 15 4 69 7.8%
May 5.15% 45 18 18 4 86 9.6%
Jun 3.15% 28 11 11 3 53 5.9%
Jul 4.33% 38 15 16 4 72 8.1%
Ago 3.33% 29 11 12 3 56 6.2%
Sep 2.33% 21 8 8 2 39 4.4%
Oct 11.04% 97 38 40 9 184 20.6%
Nov 12.04% 106 41 43 10 201 22.5%
Dic 13.04% 115 45 47 11 218 24.4%
Total 100.000% 883 344 358 85 1,670 186.8%
% 53% 21% 21% 5%  100%
Tabla 70
Programa de ventas en unidades por hospedaje 2025
Meses Estacionalida Cabafia Camping
d 2025 4pers. 6pers. 4pers. 8pers. Total %
Ene 13.81% 152 59 62 15 287 32.1%
Feb 14.81% 163 63 66 16 308 34.4%
Mar 12.81% 141 55 57 14 266 29.8%
Abr 4.15% 46 18 19 4 86 9.6%
May 5.15% 57 22 23 5 107 12.0%
Jun 3.15% 35 13 14 3 65 7.3%
Jul 4.33% 48 19 19 5 90 10.1%
Ago 3.33% 37 14 15 4 69 7.7%
Sep 2.33% 26 10 10 2 49 5.4%
Oct 11.04% 121 47 49 12 230 25.7%
Nov 12.04% 132 52 54 13 250 28.0%
Dic 13.04% 143 56 58 14 271 30.3%
Total 100.00% 1,099 428 446 106 2,079 232.5%
% 53% 21% 21% 5%  100%
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Tabla 71

Programa de ventas en unidades por hospedaje 2026

Estacionalidad Cabafia Camping

Meses 2026 4 pers. 6 pers. 4pers. 8pers. Total %
Ene 13.81% 183 71 74 18 346 38.6%
Feb 14.81% 196 76 79 19 371 41.4%
Mar 12.81% 169 66 69 16 321 35.8%
Abr 4.15% 55 21 22 5 104 11.6%
May 5.15% 68 27 28 7 129 14.4%
Jun 3.15% 42 16 17 4 79 8.8%
Jul 4.33% 57 22 23 6 108 12.1%
Ago 3.33% 44 17 18 4 83 9.3%
Sep 2.33% 31 12 13 3 58 6.5%
Oct 11.04% 146 57 59 14 276 30.9%
Nov 12.04% 159 62 65 15 301 33.7%
Dic 13.04% 172 67 70 17 326 36.5%
Total 100.00% 1,323 515 537 128 2,502 279.8%
% 53% 21% 21% 5% 100%
Tabla 72
Resumen de ventas en unidades por hospedaje 2022 - 2026
Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Cabarfa de 4 473 674 883 1,099 1,323
Cabafa de 6 184 262 344 428 515
Camping de 4 192 274 358 446 537
Camping de 8 46 65 85 106 128
I"ta' unidades de 894 1,275 1,670 2,079 2,502

ospedaje
Tabla 73
Programa de ingresos por hospedaje
Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Cabaiia de 8 283,650 424,620 584,105 763,338 964,687
Cabarfia de 12 184,167 275,625 379,076 495,463 626,188
Camping de 4 7,670 11,487 15,799 20,652 26,097
Camping de 8 3,650 5,469 7,521 9,830 12,421
Total 479,137 717,200 986,500 1,289,283 1,629,393

El programa de ingresos se determind con el producto de las unidades a

vender y el precio por tipo de hospedaje, de esta manera se obtiene los ingresos

por hospedajes por afios.
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Programa de ingresos por restaurante 2023 - 2026

Tabla 74
Programa de ventas en unidades por restaurante 2023

Estacionalidad Comida marina
Meses

Comida criolla

2023 Ceviche Ar;qr;?izsggg Chg:;;;%g de Arrg;tgon Pachamanca S';&?go Total %

Ene 13.81% 1,300 444 463 339 325 438 3,309 13.8%
Feb 14.81% 1,394 477 496 364 348 470 3,548 14.8%
Mar 12.81% 1,206 412 429 314 301 406 3,069 12.8%
Abr 4.15% 391 134 139 102 98 132 994 4.1%
May 5.15% 485 166 173 126 121 163 1,234 5.1%
Jun 3.15% 297 101 106 77 74 100 755 3.1%
Jul 4.33% 408 139 145 106 102 137 1,038 4.3%
Ago 3.33% 314 107 112 82 78 106 799 3.3%
Sep 2.33% 220 75 78 57 55 74 559 2.3%
Oct 11.04% 1,039 355 370 271 260 350 2,645 11.0%
Nov 12.04% 1,134 387 403 296 283 382 2,885 12.0%
Dic 13.04% 1,228 420 437 320 307 414 3,125 13.0%
Total 100.00% 9,414 3,218 3,351 2,455 2,351 3,171 23,960 100.0%
% 39.3% 13.4% 14.0% 10.2% 9.8% 13.2% 100%
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Tabla 75

Programa de ventas en unidades por restaurante 2024

Meses

Estacionalidad

Comida marina

Comida criolla

2024 Ceviche Arro_z con Chicharron de Arroz con Pachamanca Lomo Total %
mariscos pescado pato saltado

Ene 13.81% 1,703 582 606 444 425 574 4,334 13.8%
Feb 14.81% 1,826 624 650 476 456 615 4,648 14.8%
Mar 12.81% 1,579 540 562 412 394 532 4,020 12.8%
Abr 4.15% 512 175 182 133 128 172 1,302 4.1%
May 5.15% 635 217 226 166 159 214 1,616 5.1%
Jun 3.15% 388 133 138 101 97 131 988 3.1%
Jul 4.33% 534 183 190 139 133 180 1,360 4.3%
Ago 3.33% 411 141 146 107 103 138 1,046 3.3%
Sep 2.33% 288 98 102 75 72 97 732 2.3%
Oct 11.04% 1,361 465 485 355 340 459 3,465 11.0%
Nov 12.04% 1,485 508 528 387 371 500 3,779 12.0%
Dic 13.04% 1,608 550 572 419 402 542 4,093 13.0%
Total 100.00% 12,330 4,215 4,389 3,216 3,079 4,154 31,383 100.0%
% 39.3% 13.4% 14.0% 10.2% 9.8% 13.2% 100%
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Tabla 76

Programa de ventas en unidades por restaurante 2025

Meses

Estacionalidad

Comida marina

Comida criolla

2025 Ceviche Arroz con Chicharron de Arroz con Pachamanca Lomo Total %
mariscos pescado pato saltado

Ene 13.81% 2,120 725 754 553 529 714 5,395 13.8%
Feb 14.81% 2,273 777 809 593 568 766 5,785 14.8%
Mar 12.81% 1,966 672 700 513 491 662 5,004 12.8%
Abr 4.15% 637 218 227 166 159 215 1,621 4.1%
May 5.15% 790 270 281 206 197 266 2,012 5.1%
Jun 3.15% 483 165 172 126 121 163 1,230 3.1%
Jul 4.33% 665 227 237 173 166 224 1,693 4.3%
Ago 3.33% 512 175 182 133 128 172 1,302 3.3%
Sep 2.33% 358 122 127 93 89 121 912 2.3%
Oct 11.04% 1,695 579 603 442 423 571 4,313 11.0%
Nov 12.04% 1,848 632 658 482 462 623 4,704 12.0%
Dic 13.04% 2,002 684 712 522 500 674 5,095 13.0%
Total 100.00% 15,349 5,247 5,463 4,003 3,833 5,171 39,066 100.0%
% 39.3% 13.4% 14.0% 10.2% 9.8% 13.2% 100%
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Tabla 77

Programa de ventas en unidades por restaurante 2026

Estacionalidad

Comida marina

Comida criolla

Meses 2026 Ceviche Ar;:;?izsggg Chggfg;%g de Arrlé);tgon Pachamanca s;(ljtr:él)o Total %
Ene 13.81% 2,551 872 908 665 637 859 6,492 13.8%
Feb 14.81% 2,735 935 974 713 683 922 6,962 14.8%
Mar 12.81% 2,366 809 842 617 591 797 6,022 12.8%
Abr 4.15% 766 262 273 200 191 258 1,951 4.1%
May 5.15% 951 325 339 248 238 320 2,421 5.1%
Jun 3.15% 582 199 207 152 145 196 1,481 3.1%
Jul 4.33% 800 274 285 209 200 270 2,037 4.3%
Ago 3.33% 616 210 219 161 154 207 1,567 3.3%
Sep 2.33% 431 147 153 112 108 145 1,097 2.3%
Oct 11.04% 2,039 697 726 532 509 687 5,191 11.0%
Nov 12.04% 2,224 760 792 580 555 749 5,661 12.0%
Dic 13.04% 2,409 823 857 628 601 812 6,131 13.0%
Total 100.00% 18,471 6,314 6,575 4,817 4,612 6,223 47,012 100.0%
% 39.3% 13.4% 14.0% 10.2% 9.8% 13.2% 100%
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Tabla 78

Resumen de programa de ventas en unidades por platos

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Ceviche de pescado 6,601 9,414 12,330 15,349 18,471
Arroz con mariscos 2,256 3,218 4,215 5,247 6,314
Chicharron de 2,349 3,351 4,389 5,463 6,575
pescado

Arroz con pato 1,721 2,455 3,216 4,003 4,817
Pachamanca 1,648 2,351 3,079 3,833 4,612
Lomo saltado 2,224 3,171 4,154 5171 6,223
Produccion

estimada 16,799 23,960 31,383 39,066 47,012

Para determinar el programa de ingresos para los siguientes afos de
operacion, se muestra en la tabla 78, el resumen de la produccion estimada
de platos de comida marina y criolla del restaurante campestre segun la

demanda del mercado objetivo.

Tabla 79

Programa de ingresos por restaurante

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026
Ceviche de pescado 198,030 296,541 407,815 533,052 673,548

Arroz con mariscos 78,960 118,262 162,646 212,592 268,615
Chicharrén de

pescado 82,215 123,149 169,361 221,344 279,718
Arroz con pato 60,235 90,221 124,097 162,189 204,928
Pachamanca 57,680 86,399 118,811 155,301 196,207
Lomo saltado 55,600 83,239 114,495 149,652 189,102
Total 532,720 797,811 1,097,225 1,434,130 1,812,119

Como se aprecia en la tabla 79 el programa de ingresos por
restaurante por tipo de comida marina y criolla, se determiné con el producto
del resumen del programa de ventas en unidades por platos y el precio por
tipo de plato marino y criollo, de esta manera se obtiene el programa de

ingresos por restaurante por afos.
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Programa de ingresos por bebidas liquidas 2023 - 2026

Tabla 80
Factor de distribucion de bebidas liquidas

Descripcion Gaseosas Cerveza Licores

Poblacion 100% 20% 20%
Participacion 100% 40% 60%
Factor 100% 8% 12%

De acuerdo con la tabla 80 se ha estimado que por cada plato de
comida se consume una gaseosa 0 refresco, por tanto, el consumo de
gaseosas o refrescos es el 100% de la cantidad de platos proyectados (factor
100%), por otro lado, se estima del total de produccion de platos el 20%
consume alcohol, ahora bien, de todos los que consumen alcohol, el 40% se
destina al consumo de cerveza (factor 8% = 20% x 40%) y el 60% al consumo

de licores varios (factor 12%= 20% x 60%).

Tabla 81
Programa de ventas en cantidad de bebidas liquidas

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Gaseosas 16,799 23,960 31,383 39,066 47,012
Cervezas 1,344 1,917 2,511 3,125 3,761
Licores 2,016 2,875 3,766 4,688 5,641
Produccion 20,159 28,752 37,660 46,879 56,414
estimada

Para el calculo del programa de ventas en unidades de bebidas
liquidas se procedio a multiplicar la produccion estimada del restaurante (ver
tabla 78) y el factor de distribuciéon de bebidas liquidas, el porcentaje de

distribucion para el caso de gaseosa 100%, cerveza 8% Yy licores varios 12%.
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2.5.

2.5.1.

Tabla 82
Programa de ingresos por bebidas liquidas 2022 - 2026

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Gaseosas 50,397 71,880 94,149 117,198 141,036
Cervezas 13,439 19,168 25,106 31,253 37,610
Licores 30,238 43,128 56,489 70,319 84,622
Produccion 94,074 134,176 175,745 218,770 263,267
estimada

A través de la informacion de cantidades proyectas de ventas de
bebidas liquidas, se estimo el programa de ingresos por bebidas para los
cinco afios, multiplicando el programa de ventas (tabla 81) y el precio de
bebidas liquidas (tabla 66).

Evaluacion de la estrategia propuesta

La estrategia del presente plan de negocios esta dirigida a mejorar la
satisfaccion del target por el actual problema que presenta nuestro segmento
de mercado, respecto al impacto de la calidad del servicio que se presta en
la actualidad, falta de comunicacion digital efectiva, carencia de promociones
online, cursos online en cocina, realizar hospedajes en cabafias con una
mejor experiencia de entretenimiento, es decir, estar conectados con la

propuesta de valor del negocio.

Estrategia de precio

El plan de negocios utiliza la estrategia de precios basada en el costo
y la estrategia de precio basada en el valor para el cliente, se define como

sera estos dos tipos de estrategias.

La estrategia de precio basada en el costo de los productos y
servicios, se alinea al calculo de los costos fijos y variables del afio, para
determinar el punto de equilibrio en su primer afio de operacién, de tal
manera, se obtenga la cantidad necesaria por servicios y los ingresos

proyectados necesarios para no ganar ni perder, este indicador es
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2.5.2.

importante porque se estima cuantos servicios son necesarios realizar como
minimo, para poder generar beneficios econémicos para la organizacion, los

calculos del punto de equilibrio se detallan en apartado 4.5.

La estrategia de precio basada en el valor para el cliente esta
relacionada en crear un impacto y satisfaccion por los productos y servicios

adquiridos, donde el precio justifica el servicio.

Estrategia de producto o servicio

Brindar la mejor experiencia en el servicio de restaurante y hospedaje
conectado con la naturaleza y el campo, con un clima tropical excelente,
ademas de crear impacto y emocion a los clientes a través de la atencion y

calidad del servicio, diferenciandonos de los competidores aledafios.

Servicio esperado

El servicio esperado del restaurante campestre es pasar momentos
agradables en familia 0 amigos disfrutando en el campo un almuerzo familiar,

o un hospedaje en lugar atractivo con piscina y juegos recreativos para nifos.

Servicio aumentado o incrementado

El servicio incrementado del restaurante campestre El Valle, es crear
impacto en la calidad del servicio desde el input hasta el output del cliente,
en otras palabras, se demuestra con actitud y pasién de servir de todos los
colaboradores del negocio. Para ello, se utilizar la regla 15/5 (a 15 pasos se
hace contacto visual y a 5 pasos un saludo cordial de bienvenida).
Restaurante campestre El Valle, demuestra la diferencia en calidad del

servicio con lo siguiente:
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2.5.3.

2.5.3.

— Sonrisa.

— Voz amable y abierta.

— Palabras positivas.

— Postura erguida.

— Se transmite gusto por servir.
— Contacto visual adecuado.

— Uniforme impecable.

— Honestidad.

Estrategia de distribucidn

El presente plan de negocios se encuentra ubicado en el distrito de
Pachacamac, elegido por ser turistico y alta afluencia de comensales, Por
tanto, la estrategia de distribucion es la eleccion del canal de marketing
directo, es decir, los productos y servicios se comercializar directamente a

los consumidores y usuarios.

Con respecto al canal de marketing directo, segun Kotler y Armstrong
(2017) definen: “El canal 1, llamado canal de marketing directo, no tiene
niveles de intermediarios, la compafila vende directamente a los

consumidores” (p. 303).

De acuerdo a lo manifestado por el autor, el canal de marketing la
negociacion es directa al cliente sin la intervencion de intermediarios
minoristas 0 mayoristas para su comercializacion, en tal sentido se aplica

este tipo de estrategia de distribucién al presente plan de negocios.

Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion se realiza a través del marketing
directo y digital, porque se pretende comprometerse directamente con los
consumidores del segmento seleccionado, utilizando las redes sociales

como canales de comunicacion para la creacion del content marketing.
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De acuerdo con los autores Kotler y Armstrong (2017) indican:

(...) La era digital ha dado origen a toda una gama de nuevas
herramientas de informacion y comunicacion, desde los teléfonos
inteligentes y las tabletas, hasta los sistemas de television por satélite
y por cable y las mas diversas facetas de internet (sitios webs de
marcas, correo electronico, blogs, social media y comunicaciones en

linea, web mévil, y mucho mas. (p. 367).
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Figura 32. Social media utilizados para la comunicacion.

Como se muestra en la figura 32 los canales utilizados de las redes
sociales para la comunicacion directa con los clientes. La pagina web tiene
el rol de brindar informacién de horarios, servicios y otros; el facebook tiene
el rol de construir relaciones con los clientes, es decir la creacion de vinculos
con la comunidad; instagram tiene el rol de compartir experiencias de visitas
al restaurante, fotos y videos se muestra con mayor proporcion; en cuanto al
tik tok es para generar lazos comerciales; finalmente, youtube es utilizado
para generar emotividad y experiencia de marca a través de las emociones

de los clientes.
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3.1.

3.1.1.

CAPITULO lIl: PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECIDOS

Descripcion del producto y servicio ofrecido

Restaurante campestre El Valle es una empresa que brinda servicios
de hospedaje y restaurante, como centro recreacional, ofrecemos a nuestros
clientes disfrutar tanto en familia y amistades descanso, relajacion y contacto
con la naturaleza; el restaurante campestre El Valle ofrece una variedad de
platos de comida criolla y marina, ademas, cuenta con una piscina con zona
para nifios y adultos, areas de esparcimiento, zona de juegos para nifios,
area de entretenimiento para adultos, cancha de fulbito, zona de hospedaje
con cabafias, zona de camping, patio de comidas con escenario y pista de

baile, SSHH y estacionamiento para clientes.

Servicio de restaurante

Area de cocina
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Figura 33. Area de cocina del restaurante campestre El Valle.
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La cocina del restaurante campestre se encuentra distribuido de
acuerdo con la figura 33, tiene dos lavaderos, dos congeladoras, cocina
industrial en el centro, una mesa amplia de trabajo y &rea de despacho de

alimentos.

Asimismo, la cocina cuenta con dos puertas, una puerta de ingreso y
salida, con acceso a la zona de deposito de residuos solidos, una segunda
puerta con acceso a la dispensa o almacenamiento de productos, dos
pequefios bafios de hombres y mujeres independientes para los

trabajadores de cocina.

Patio de comidas con escenario y pista de baile
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Figura 34. Patio de comidas y pista de baile.

El patio de comidas tiene una distribucion de mesas para cuatro y
ocho personas separadas entre si, cuenta con un escenario para artistas
invitados y una pista de baile; la zona de patio de comidas esta disefiada de

forma circular, y esta ubicado al costado de la zona de juegos de nifios.
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3.1.2. Servicio de hospedaje

Cabafas para 4 personas

Figura 35. Cabafia para 8 personas.

Las cabarias de 4 personas tienen un area total de 36.71 m? cada una,
se ha proyectado un total de 8 cabafias con este tipo de caracteristica,
cuenta con dos habitaciones en total, cada habitacion con dos camas de
plaza y media, es decir, una zona de descanso para 2 personas por cada
habitacion. Asimismo, cuenta con bafio privado con ducha, televisor
conectado a internet, y un area para comer de forma privada con vista a la

piscina y areas verdes.
Cada una de las cabarfas seran elaboradas de material rustico, tanto

paredes como techo, el piso sera una losa de concreto simple de 10 cm de
espesor.
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Cabafas para 6 personas

Figura 36. Cabafia para 12 personas.

Las cabafias de 6 personas tienen un area total de 59.70 m? cada una,
se ha proyectado un total de 6 cabafias con este tipo de caracteristica,
cuenta con tres habitaciones en total, cada habitacion con cama de dos
plazas, es decir, una zona de descanso para 6 personas por cada habitacién
o 3 parejas. Este tipo de cabafias, cuenta con bafio privado con ducha,
televisor conectado a internet, y un area para comer de forma privada con

vista a la piscina y areas verdes.

En todas las cabafas el servicio de restaurante es realizado en la
propia cabafia de manera privada, las cuales cuentan con asientos para el
total de personas por cabafia, el material utilizado es rustico, con techo de

paja para brindar un ambiente agradable de naturaleza y campo.

Ademas, cada cabafia tendra un intercomunicador de servicio para

realizar consultas, pedidos y cualquier otro servicio adicional.
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Zona de campamento

La zona de campamento cuenta con un area total de 345.10 m?, es
un espacio con gras sintético y se encuentra ubicado con frontis a la piscina,
al costado de las cabafas, la zona de campamento es un espacio amplio
para compartir entre amigos y familias con acceso a todos los servicios del

restaurante campestre.

Figura 37. Zona de campamentos.

El servicio de camping es para 4 y 8 personas segun lo estimado en
el presente plan de negocios, se encuentra ubicado en la parte posterior del
restaurante campestre. Por el frente, tiene acceso a la piscina y la plataforma

deportiva, servicios higiénicos con bafios y duchas comunes.
3.1.3. Zona de recreacion y estacionamiento
Plataforma deportiva y servicios
La plataforma deportiva es una zona de recreacion para los clientes,
las medidas son reglamentarias y cuenta con acceso a los SSHH para
hombres, mujeres y discapacitados, ademas de area de duchas que es

utilizado para todo los clientes que hacen uso del restaurante campestre,

incluido los del campamento.
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Figura 38. Plataforma deportiva y servicios.

La superficie de la plataforma deportiva est4 proyectada con gras
natural, protegido todo el perimetro de la plataforma con red de alambre
galvanizado con el propoésito que la pelota evite la incomodidad a las demas

areas del restaurante campestre El Valle.

Piscina para nifios y adultos

Es importante el control de los nifios en la piscina, por ello, se cuenta
con una sola piscina con zona para nifilos de forma circular y zona para

adultos con mayor profundidad.

La piscina estd ubicada frente a las cabafias y la zona de
campamento, con la finalidad que los clientes se hospeden y tengan acceso
directo a la piscina. Asimismo, la piscina se encuentra rodeada de camillas
con sombrilla para una vista atractiva y disfrutar del ambiente en general. El
disefio de la piscina del restaurante campestre El Valle se muestra en la

siguiente figura:
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Figura 39. Piscina para nifios y adultos.

La figura 39 muestra el disefio de la piscina para nifios y adultos, tiene
una forma circular para la zona de nifios y semi redondo para los adultos, la
ubicacion es privilegiada para las cabafias, ademas de los campamentos
para pasar momentos agradables durante la estadia. Los servicios de platos
de comida, son atendidos en las propias cabafias del restaurante campestre,
sin embargo, los del campamento pueden acceder al patio de comidas

directamente.
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Juegos para nifios y entretenimiento para adultos
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Figura 40. Juego para nifios y entretenimiento para adultos.

La zona de juegos para nifios se ubica frente al patio de comidas, con
el propdsito de que los padres tengan una vista directa de la diversion de los
més pequefios y el control de los mismos, entre los juegos de nifios se cuenta

con dos columpios, sube y baja y resbaladiza.

Por otro lado, el entretenimiento para adultos esta ubicado al costado
de los juegos para nifios, la finalidad es que mientras los nifios se divierten,
los padres puedan pasar momentos entretenidos como juego de mesa
(ajedrez, dama, monopolio), juego de cartas, juego de sapo, fulbito de mesa,
entre otros.

Se ha proyectado algunos accesos comunes con piso de adoquines y

otros con piso de ripio o grava pequenia, la zona de descanso esta disefiada

con el proposito de mirar la diversion de los méas pequefios.
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Estacionamiento para clientes
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Figura 41. Zona de estacionamiento para clientes.

La zona de estacionamiento para clientes es directa, previo registro
en la garita de control de vehiculos, tiene una capacidad de estacionamiento
para 22 vehiculos, considerando un area por unidad de vehiculo de 12.50
m2, el disefio del estacionamiento es albergar 14 estacionamientos internos

y 8 estacionamientos externos de la calle 6.

Asimismo, se cuenta con un ingreso y salida peatonal directo al
recinto, con espacios sefalizados de los caminos; ingresando se puede
apreciar el area administrativa y comercial del restaurante campestre El
Valle.
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Disefio arquitectonico e ingenieria del proyecto
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Figura 42. Disefio arquitectdnico e ingenieria del proyecto.

Como se muestra en la figura 42 el disefio de arquitectura con vista de planta del restaurante campestre El Valle, cuenta
con un area total de 5,019m?, se muestra los servicios de restaurante de comida criolla y marina, el patio de comida con pista
de baile y escenario; el servicio de hospedaje se ubica en la parte posterior con las zonas de cabafia de 4 y 6 personas,
asimismo la zona de campamento, servicios incluidos de piscina, SSHH, duchas, area de juegos y entretenimiento, plataforma
deportiva y estacionamiento para clientes.
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3.1.4.

3.1.5.

Alcance

El presente plan de negocios tiene un alcance en la construccion del
restaurante campestre El Valle, todos los documentos y permisos
pertinentes ante la municipalidad de Pachacamac, tales como se menciona

a continuacion:

— Plano de localizacién.

— Plano de distribucién y arquitectura.

— Plano de electrificacion.
¢ Plano de iluminacién y tomacorrientes.
e Pozo atierra.

— Plano estructural.

— Plano de instalaciones sanitarias.

— Licencia de construccion.

— Defensa civil.

— Licencia de funcionamiento.

Reglamento interno de uso

El restaurante campestre El Valle ha disefiado el reglamento interno,
gue se anexa en detalle al presente plan de negocios, compuesto por IX

capitulos y 32 articulos, distribuidos de la siguiente manera:

— El capitulo I, contratacion del personal, comprende los 3 primeros
articulos.

— El capitulo Il, evaluaciones y supervisiones al personal, comprende el
articulo 4 y 5.

— El capitulo Ill, horarios de trabajo, comprende los articulos 6, 7,8 y 9.

— El capitulo 1V, sobre los permisos de los trabajadores y faltas, comprende
los articulos 10, 11, 12y 13.

— El capitulo V, prohibiciones, comprende los articulos 14, 15, 16, 17, 18 y
19.
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3.2.

3.2.1.

y 32.

Ingresos y margenes operativos

Ingresos

El capitulo VI, sanciones, comprende los articulos 20 y 21.

El capitulo VII, las diferentes areas del restaurante campestre, comprende
los articulos 22, 23, 24, 25, 26, 27 y 28.
El capitulo VIII, sobre la atencion al cliente, comprende el articulo 29

El capitulo IX, obligaciones de la empresa, comprende los articulos 30, 31

De acuerdo con Morales, Smeke y Huerta (2018) define: “Es el

incremento de los activos o el decremento de los pasivos de una entidad,

durante un periodo contable, con un impacto favorable en la utilidad o

pérdida neta” (p. 13).

De acuerdo a lo manifestado por el autor, los ingresos generan

incremento de los activos a través de ingreso del dinero a caja, o la inversion

en inventarios.

Tabla 83

Ingresos proyectados totales

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026

Hospedaje 479,137 717,200 986,500 1,289,283 1,629,393
Restaurante 532,720 797,811 1,097,225 1,434,130 1,812,119
Bebidas liqui. 94,074 134,176 175,745 218,770 263,267
Total 1,105,931 1,649,187 2,259,469 2,942,183 3,704,779

La tabla 83 muestra el resumen de ingresos totales proyectados por

hospedaje, restaurante y bebidas liquidas por cada afio proyectado, esta

informacion permite estimar los ingresos operacionales en el estado de

resultados que se detalla mas adelante.
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3.2.1. Otros ingresos

Con relacién a otros ingresos, se proyecta generar otros ingresos de
operacion, tales como la venta de lefia para los campamentos, ropa de bafio
para ingreso a la piscina y flotadores infantiles, los otros ingresos se estiman

como ganancias netas.

Tabla 84
Otros ingresos operacionales

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026
Venta de lefia 600 1,500 2,500 3,400 4,600
Ropa de bafio 300 400 600 800 900
Flotadores 300 500 500 600 700
Total 1,200 2,400 3,600 4,800 6,200

La tabla 84 muestra los otros ingresos operacionales que genera el
plan de negocios, estos ingresos van directamente a los estados de
resultados como ingresos extraordinarios, dado que no pertenece al rubro

del negocio.

3.2.2. Egresos o gastos

Segun Molina (2015) afirma:

(...) Toda erogacion de dinero que la empresa realiza para pagar los
servicios sin los cuales la empresa no puede seguir operando, tales
como, la compra de mercaderia (costo de venta), el pago de sueldos
y gastos conexos (cuota patronal, bonificaciones, prestaciones
laborales), el pago de alquileres, impuestos, intereses, y otros

servicios (agua, energia, comunicaciones). (p. 29).

Por tanto, se presenta los gatos de planilla administrativa y ventas,
gastos de servicios de terceros, servicios basicos, gastos diversos, factor
de distribucion por areas, para prorratear otros gastos de administracion,

ventas y produccion.
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Tabla 85

Planilla de remuneracién administrativa

2022 2023 2024 2025 2026

Descripcion Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual
Administrador

general 3,000 36,000 3,300 39,600 3,500 42,000 3,800 45,600 4,000 48,000
Gratificacion 50% 3,000 3,000 3,300 3,300 3,500 3,500 3,800 3,800 4,000 4,000
CTS 50% 1,500 1,500 1,650 1,650 1,750 1,750 1,900 1,900 2,000 2,000
Bono ley gratif. 9% 270 270 297 297 315 315 342 342 360 360
Essalud 9% 270 3,240 297 3,564 315 3,780 342 4,104 360 4,320
Seguro vida ley 1.7% 51 612 56 673 60 714 65 775 68 816
Total 8,091 44,622 8,900 49,084 9,440 52,059 10,249 56,521 10,788 59,496
Sueldo del asistente

administrativo 1,500 18,000 1,500 18,000 1,700 20,400 2,000 24,000 2,400 28,800
Gratificacion 50% 1,500 1,500 1,500 1,500 1,700 1,700 2,000 2,000 2,400 2,400
CTS 50% 750 750 750 750 850 850 1,000 1,000 1,200 1,200
Bono ley gratif. 9% 135 135 135 135 153 153 180 180 216 216
Essalud 9% 135 1,620 135 1,620 153 1,836 180 2,160 216 2,592
Seguro vida ley 1.7% 26 306 26 306 29 347 34 408 41 490
Total 4,046 22,311 4,046 22,311 4,585 25,286 5,394 29,748 6,473 35,698
Recepcion 930 11,160 930 11,160 930 11,160 930 11,160 930 11,160
Gratificacion 50% 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930
CTS 50% 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
Bono ley gratif. 9% 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84
Essalud 9% 84 1,004 84 1,004 84 1,004 84 1,004 84 1,004
Seguro vida ley 1.7% 16 190 16 190 16 190 16 190 16 190
Total 2,508 13,833 2,508 13,833 2,508 13,833 2,508 13,833 2,508 13,833
Total general 14,645 80,766 15,454 85,228 16,533 91,178 18,151 100,102 19,769 109,026

La tabla 85 muestra la planilla de remuneracion administrativa por afios, se ha proyectado el sueldo de un administrador

general, asistente administrativo y recepcionista, que seran incluidos dentro de la planilla con los beneficios de la ley Remype.
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Tabla 86

Planilla de remuneracion de ventas

2022 2023 2024 2025 2026

Descripcion Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual  Mensual Anual  Mensual Anual
Jefe comercial 3,000 36,000 3,500 42,000 4,000 48,000 4,500 54,000 5,000 60,000
Gratificacion 50% 3,000 3,000 3,500 3,500 4,000 4,000 4,500 4,500 5,000 5,000
CTS 50% 1,500 1,500 1,750 1,750 2,000 2,000 2,250 2,250 2,500 2,500
Bono ley gratif. 9% 270 270 315 315 360 360 405 405 450 450
Essalud 9% 270 3,240 315 3,780 360 4,320 405 4,860 450 5,400
Seguro vida ley 1.7% 51 612 60 714 68 816 77 918 85 1,020
Sub total 8,091 44,622 9,440 52,059 10,788 59,496 12,137 66,933 13,485 74,370
Ejecutivo de

marketing 2,500 30,000 3,000 36,000 3,500 42,000 4,000 48,000 4,500 54,000
Gratificacion 50% 3,000 3,000 3,000 3,000 3,500 3,500 4,000 4,000 4,500 4,500
CTS 50% 1,250 1,250 1,500 1,500 1,750 1,750 2,000 2,000 2,250 2,250
Bono ley gratif. 9% 225 225 270 270 315 315 360 360 405 405
Essalud 9% 225 2,700 270 3,240 315 3,780 360 4,320 405 4,860
Seguro vida ley 1.7% 43 510 51 612 60 714 68 816 77 918
Sub total 7,243 37,685 8,091 44,622 9,440 52,059 10,788 59,496 12,137 66,933
Total general 15,334 82,307 17,531 96,681 20,228 111,555 22,925 126,429 25,622 141,303

Asimismo, la tabla 86 muestra la planilla de remuneracién de ventas con todos los beneficios legales de la ley Remype como
pequefia empresa, entre estos beneficios se encuentra el 50% del sueldo por gratificacion en 28 de Julio y navidad, CTS del 50%
del sueldo de forma anual, bono ley por gratificacion de 9%, Essalud 9% mensual, y seguro de vida ley 1.7% del sueldo. Se estima
como colaboradores un jefe comercial y un ejecutivo de marketing para su puesta en marcha del presente plan de negocios

denominado restaurante campestre El Valle.
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Tabla 87

Gastos de servicios de terceros

2022 2023 2024 2025 2026

Descripcion Cant Unitario Total Cant Unitario Total Cant Unitario Total Cant Unitario Total Cant Unitario Total

Seguridad 5 1,900 114,000 6 2,100 151,200 6 2,200 158,400 6 2,400 172,800 6 2,400 172,800
Limpieza 2 1,100 26,400 2 1,200 28,800 2 1,400 33,600 2 1,500 36,000 2 1,500 36,000
Mantenimiento 1 1,800 21,600 1 2,000 24,000 1 2,200 26,400 1 2,400 28,800 1 2,400 28,800
Jefe de mozo 1 1,800 21,600 1 1,800 21,600 1 1,800 21,600 1 1,800 21,600 1 1,800 21,600
Mozo 3 1,300 46,800 4 1,300 62,400 4 1,300 62,400 5 1,300 78,000 5 1,300 78,000
Barman 1 1,300 15,600 1 1,300 15,600 1 1,300 15,600 1 1,300 15,600 1 1,300 15,600
DJ 1 1,100 13,200 1 1,100 13,200 1 1,100 13,200 1 1,100 13,200 1 1,100 13,200
Total 14 259,200 9 316,800 9 331,200 9 366,000 9 366,000

Los gastos de servicios de seguridad, limpieza, mantenimiento, mozos, jefe de mozo, barmany DJ., seran contratados como

parte de servicios de terceros, es decir, no estaran incluidos en la planilla, emitiendo recibos por honorarios mensuales.

Tabla 88

Gastos por servicios basicos

2022 2023 2024 2025 2026
Descripcion Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual
Energia eléctrica 1,200 14,400 1,350 16,200 1,500 18,000 1,650 19,800 1,800 21,600
Agua 1,000 12,000 1,200 14,400 1,400 16,800 1,600 19,200 1,800 21,600
Total 2,200 26,400 2,550 30,600 2,900 34,800 3,250 39,000 3,600 43,200

En cuanto a los servicios basicos, se proyecta el consumo de energia eléctrica y agua potable como consumo mensual, que

seran prorrateados a través del factor de distribucion para la produccion y servicios, gastos administrativos y de ventas.
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Tabla 89

Gastos diversos

2022 2023 2024 2025 2026
Descripcion Mensual Anual  Mensual  Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual
Alguiler de local
comercial 10,000 120,000 11,500 138,000 13,000 156,000 14,500 174,000 16,000 192,000
Servicio contable
externo 2,000 24,000 2,000 24,000 2,500 30,000 2,500 30,000 3,000 36,000
Telefonia movil 200 2,400 200 2,400 200 2,400 200 2,400 200 2,400
Telefonia fija e internet 300 3,600 300 3,600 300 3,600 300 3,600 300 3,600
Utiles de oficina 50 600 50 600 50 600 50 600 50 600
Utiles de limpieza 400 4,800 400 4,800 400 4,800 500 6,000 500 6,000
Transporte 300 3,600 300 3,600 300 3,600 300 3,600 300 3,600
Otros gastos 100 1,200 100 1,200 100 1,200 100 1,200 100 1,200
Total 13,350 160,200 14,850 178,200 16,850 202,200 18,450 221,400 20,450 245,400

Con relacion a los gastos varios o gastos diversos, el presente plan de negocios ha considerado los gastos de alquiler del
local comercial, asi como también los servicios contables externos, telefonia movil y fija con internet, Utiles de oficina, limpieza,

transporte y otros gastos que puedan existir en el transcurso de la operacion.
Es preciso sefalar que algunos de los gastos se tienen que distribuir porcentualmente por areas, tanto para el local (produccion

y servicios), administracion y ventas. La tabla 90 muestra los porcentajes de distribucion por areas y el tipo de gasto, por ejemplo, el
consumo de energia eléctrica del restaurante campestre sera distribuido 90% para el local, 5% para administracion y 5% para ventas.
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Tabla 90

Distribucion porcentual por areas

Descripcion Tipo Local Administracibn Ventas Total
Energia eléctrica GIF  90% 5.0% 5.0% 100%
Agua GIF  90% 5.0% 5.0 100%
Telefonia fija e internet GIF  70% 15.0% 15.0% 100%
Servicio de seguridad MOl  80% 10.0% 10.0% 100%
Servicios de limpieza MOl  80% 10.0% 10.0% 100%
Servicio de

mantenimiento MOI  80% 10.0% 10.0% 100%
Utiles de oficina GIF  20% 40.0% 40.0% 100%
Utiles de limpieza GIF 80% 10.0% 10.0% 100%
Transporte GIF  100% 0.0% 0.0% 100%
Otros gastos GIF  80% 10.0% 10.0% 100%
Alquiler de local GIF  90% 5.0% 5.0%  100%

La distribucion porcentual por areas de la tabla 90 es importante

porque muestra las Unicas variables que seran distribuidas por medio del

factor de distribucién, es decir, los demas gastos serdn cargados

directamente a cada area (produccion, administracibn o ventas) segun

corresponda.

Tabla 91

Otros gastos de administracion

Otros gastos 2022 2023 2024 2025 2026
Energia eléctrica 720 810 900 990 1080
Agua 600 720 840 960 1080
Telefonia fija e internet 540 540 540 540 540
Servicio de seguridad 11,400 15,120 15,840 17,280 17,280
Servicios de limpieza 2,640 2,880 3,360 3,600 3,600
Servicio de mantenimiento 2,160 2,400 2,640 2,880 2,880
Utiles de oficina 240 240 240 240 240
Utiles de limpieza 480 480 480 600 600
Otros gastos 120 120 120 120 120
Alquiler de local comercial 6,000 6,900 7,800 8,700 9,600
Telefonia movil 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Servicio contable externo 24,000 24,000 30,000 30,000 36,000
Total gastos varios 50,100 55,410 63,960 67,110 74,220
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La tabla 91 evidencia los otros gastos de administracion, en este caso
ya se encuentran distribuidos porcentualmente para el éarea de
administracion segun el porcentaje que corresponde, por ejemplo, para el
consumo de agua 5%, servicios de seguridad 10%, telefonia fija e internet
15%, Uutiles de oficina 40%, asi sucesivamente para los demas gastos

administrativos.

Tabla 92
Otros gastos de ventas

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Alquiler de local 6,000 6,900 7,800 8,700 9,600
Community Manager 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Telefonia movil 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Dominio, hosting 180 180 180 200 200
Publicidad 72,000 60,000 48,000 48,000 48,000
Campanias festivas 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Utiles de oficina 240 240 240 240 240
Utiles de limpieza 480 480 480 600 600
Otros gastos 120 120 120 120 120
Total gastos varios 109,220 98,120 87,020 88,060 88,960

Como se puede apreciar en la tabla 92 los otros gastos de ventas
como el alquiler de local 5% del total, community Manager externo,
publicidad y campafas, utiles de oficina y limpieza prorrateados 40% y 10%

respectivamente.

Gastos operativos

Los gastos operativos son aquellos gastos necesarios para la
operacion del negocio, es decir, busca generar ingresos y beneficios
econdémicos para una organizacion, los gastos operativos se clasifican en

gastos de administracién y gastos de ventas.
A través de la informacion obtenida se desarrolla los gastos de

administracion anual estimados por afios y los gastos de ventas estimados

por afos.
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Gastos de administracion

Tabla 93

Gastos de administracién anual

Descripcion Tipo 2022 2023 2024 2025 2026

j;’r?;drglde' administrador i 36000 39,600 42,000 45,600 48,000

Sueldo del asistente

- ) Fijo 18,000 18,000 20,400 24,000 28,800
administrativo

Sueldo de recepcién Fijo 11,160 11,160 11,160 11,160 11,160
Gratificacion 50% Fijo 5,430 5,730 6,130 6,730 7,330
Pago de CTS 50% Fijo 2,715 2,865 3,065 3,365 3,665
Bono ley (9% de las Fijo 489 516 552 606 660
gratificaciones)

Essalud 9% Fijo 5,864 6,188 6,620 7,268 7,916
Seguro vida ley 1.7% Fijo 1,108 1,169 1,251 1,373 1,495
Total gastos de planilla 80,766 85,228 91,178 100,102 109,026

Servicio de seguridad 10%  Fijo 11,400 15,120 15,840 17,280 17,280
Servicio de limpieza 10% Fijo 2,640 2,880 3,360 3,600 3,600

Servicio de mantenimiento 2.160 2.400 2.640 2.880 2.880

10% Fijo

Total servicios de terceros 16,200 20,400 21,840 23,760 23,760
Energia eléctrica 5% Var 720 810 900 990 1,080
Agua 5% Var 600 720 840 960 1,080
Telefonia fija e internet 15%  Fijo 540 540 540 540 540
Utiles de oficina 10% Var 240 240 240 240 240
Utiles de limpieza 10% Fijo 480 480 480 600 600
Otros gastos Fijo 120 120 120 120 120
Alquiler de local 10% Fijo 6,000 6,900 7,800 8,700 9,600
Telefonia movil Fijo 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Servicio contable externo Fijo 24,000 24,000 30,000 30,000 36,000
Total gastos varios 33,900 35,010 42,120 43,350 50,460
Depreciacion Fijo 84,468 84,468 84,468 84,468 84,468
Total depreciacion 84,468 84,468 84,468 84,468 84,468

Total gastos

. ) 215,334 225,106 239,606 251,680 267,715
administrativos

De acuerdo a la tabla 93 muestra los gastos administrativos
consolidados anuales por tipo de gasto fijo o variable, los gastos
administrativos se exportan a los estados de resultados para el célculo de

las utilidades anuales proyectadas.
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Gastos de ventas

Tabla 94
Gastos de ventas anuales

Descripcion Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
Sueldo del jefe comercial Fijo 36,000 42,000 48,000 54,000 60,000
Sueldo del ejecutivo de Fijo 30,000 36,000 42,000 48,000 54,000
marketing

Gratificacion 50% Fijo 6,000 6,500 7,500 8,500 9,500
Pago de CTS 50% Fijo 2,750 3,250 3,750 4,250 4,750
Bono ley (9% de las Fijo 495 585 675 765 855
gratificaciones)

Essalud 9% Fijo 5940 7,020 8,100 9,180 10,260
Seguro vida ley 1.7% Fijo 1,122 1,326 1,530 1,734 1,938
Total gastos de planilla 82,307 96,681 111,555 126,429 141,303
Servicio de seguridad 10% Fijo 11,400 15,120 15,840 17,280 17,280
Servicio de limpieza 10% Fijo 2640 2,880 3,360 3,600 3,600
Servicio de mantenimiento

10% Fijo 2,160 2,400 2,640 2,880 2,880
Total servicios de terceros 16,200 20,400 21,840 23,760 23,760
Energia eléctrica 5% Var 720 810 900 990 1,080
Agua 5% Var 600 720 840 960 1,080
Telefonia fija e internet 15%  Fijo 540 540 540 540 540
Utiles de limpieza 10% Var 480 480 480 600 600
Total servicios basicos 2,340 2,550 2,760 3,090 3,300
Alquiler de local 5% Fijo 6,000 6,900 7,800 8,700 9,600
Community Manager Fijo 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Telefonia movil Fijo 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Dominio, hosting Fijo 180 180 180 200 200
Publicidad Fijo 72,000 60,000 48,000 48,000 48,000
Campaiias festivas Fijo 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Utiles de oficina Fijo 240 240 240 240 240
Utiles de limpieza Fijo 480 480 480 600 600
Otros gastos Fijo 120 120 120 120 120
Total gastos varios 109,220 98,120 87,020 88,060 88,960
Total gastos de ventas 210,067 217,751 223,175 241,339 257,323

De acuerdo a la tabla 94 muestra los gastos de ventas consolidados
anuales por tipo de gasto fijo o variable, al igual que los gastos
administrativos, los gastos de ventas se exportan a los estados de resultados

para el célculo de las utilidades anuales proyectadas.
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Costo de produccién

Tabla 95
Costo de produccién

Detalle Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
MPD restaurante Var 108,090 161,881 222,635 290,996 367,687
MPD total 108,090 161,881 222,635 290,996 367,687
MOD restaurante Fijo 123,305 156,177 177,001 215,673 237,984
MOD servicio Fijo 98,168 116,017 159,152 177,744 226,085
MOD total 221,474 272,194 336,152 393,417 464,069
MPI restaurante Var 78,403 111,826 146,469 182,326 219,411
MPI total 78,403 111,826 146,469 182,326 219,411
MOI restaurante Fijo 119,405 145,343 151,399 167,709 167,695
MOI servicio Fijo 107,395 130,657 136,121 150,771 150,785
MOI total 226,800 276,000 287,520 318,480 318,480
Energia eléctrica Var 12,960 14,580 16,200 17,820 19,440
Agua Var 10,800 12,960 15,120 17,280 19,440
Telefonia fija e
internet Fijo 2,520 2,520 2,520 2,520 2,520
Utiles de oficina Fijo 120 120 120 120 120
Utiles de limpieza  Fijo 3,840 3,840 3,840 4,800 4,800
Transporte Var 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
Otros gastos Fijo 960 960 960 960 960
Alguiler de local
comercial Fijo 108,000 124,200 140,400 156,600 172,800
GIF total 142,800 162,780 182,760 203,700 223,680
CIF total 448,003 550,606 616,749 704,506 761,571
Total costo de
producto/servicio 777,566 984,681 1,175,536 1,388,920 1,593,327
Costo de gaseosas Var 20,159 28,752 37,660 46,879 56,414
Costo de cerveza Var 6,720 9,584 12,553 15,626 18,805
Costo de licor Var 15,119 21,564 28,245 35,159 42,311
Total costo de
bebidas liquidas 41,998 59,900 78,458 97,665 117,530

Total costo de
produccion

819,564 1,044,581 1,253,994 1,486,585 1,710,857

La tabla 95 muestra los componentes del costo de produccion y a la

vez el costo de ventas, el costo de produccion esta conformado por la

materia prima directa (MPD), la mano de obra directa (MOD) y el costo

indirecto de fabricacion (CIF).
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Materia prima directa - MPD

MPD - Ceviche de pescado

Tabla 96

Precio de ingredientes para el ceviche de pescado

Precio de los insumos Cant. Und. Precio S/.
1 Kilo Filete de pescado Perico 1,000 gr. 22.00
1 unidad apio 1 und. 1.00
1 Kilo cebolla 1,000 ar. 3.00
1 Kilo limén 1,000 ar. 3.50
1 Kilo aji limo 1,000 ar. 5.00
1 Kilo kion 1,000 ar. 5.00
1 atado culantro 1 und 5.00
1 litro concentrado de chilcano 1,000 ml. 5.00
1 Kilo sal 1,000 ar. 1.50
1 Kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
100 gr. crema de pescado 100 ar. 2.20
1 Kilo camote 1,000 ar. 2.00
1 Ajo 1,000 ar. 16.00
Decoracién

1 kilo camote glaseado 1,000 ar. 4.00
100gr. yuyo 100 ar. 1.00
1 Choclo 1 und. 1.00
1 unidad lechuga 1 und. 1.50
1 mano platano para chifle 5 und. 2.50
Total 89.20

Figura 43. Plato ceviche de pescado.

La tabla 96 y figura 43 muestra los materiales directos e indirectos de
un plato de ceviche de pescado y precios de cada insumo, los que son
necesarios para determinar el costo de materiales unitarios por cada plato.
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Tabla 97

Costo de material unitario del ceviche de pescado

MP Descripcion Cantidad MPD MPI
MPD  Filete de pescado Perico 200 ar. 4.40
MPI  Apio 0.05 or. 0.05
MPI Cebolla 200 ar. 0.60
MPI Limén 250 ar. 0.88
MPI  Aji Limo 10 ar. 0.05
MPI Kion 100 ar. 0.50
MPI  Culantro 0.02 or. 0.10
MPI  Concentrado de chilcano 100 ml. 0.50
MPI  Sal 10 gr. 0.02
MPI  Ajino moto 10 or. 0.08
MPI  Crema de pescado 10 or. 0.22
MPI Camote 200 ar. 0.40
MPI  Ajo 30 gr. 0.48
Decoracioén
MPI  Camote glaseado 15 or. 0.06
MPI Yuyo 15 ar. 0.15
MPI  Choclo 0.5 und. 0.50
MPI Lechuga 0.05 und. 0.08
MPI Platano para chifle 0.5 und. 0.25
Total MPD y MPI Sl. 4.40 4.91

Como se aprecia en la tabla 97 la cantidad necesaria y requerida de
MPD por cada plato de ceviche de pescado, el costo de MPD es S/. 4.40 por

cada plato.

Tabla 98

Costo total de materia prima directa

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Ceviche de 20044 43,493 59,813 78,181 98,787
pescado

Arroz con 20,139 30,162 41,483 54221 68510
mariscos

Chicharron de 12.920 19,352 26614 34,783 43,956
pescado

Arroz con pato 15,059 22,555 31,024 40,547 51,232
Pachamanca 19,364 29,005 39,887 52,137 65,869
Lomo saltado 11,565 17314 23815 31,128 39,333
Total de MPD 108,090 161,881 222,635 290,996 367,687

El costo total de la MPD para el plato ceviche de pescado se hallo

multiplicando la MPD unitaria (S/. 4.40) y la produccion estimada de platos
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de ceviche en el 2022 (6601 unidades segun tabla 68), obteniendo el valor
de S/. 29,044; de la misma forma se realiza para siguientes afios y los demas

platos de comida.

MPD — Arroz con mariscos

Tabla 99

Precio de ingrediente para arroz con mariscos

Precio de los insumos Cant. Und. Precio S/.
1 kilo cabeza de calamar 1,000 ar. 8.00
1 docena concha de abanico 12 und. 10.00
1 kilo langostino 1,000 ar. 30.00
1 kilo camarones 1,000 ar. 45.00
1 kilo pota 1,000 ar. 8.00
1 kilo lapa 1,000 ar. 30.00
1 kilo caracol 1,000 ar. 30.00
1 kilo arroz 1,000 ar. 3.50
1 kilo mantequilla 1,000 ar. 20.00
1 kilo salsa madre 1,000 ar. 10.00
1 atado culantro 1 und. 5.00
1 kilo sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
1 kilo aji amarillo molido 1,000 ar. 5.00
1 tarro de Leche 1 und. 3.50
1 kilo limén Jugo 1,000 or. 3.00
Salsa Criolla

1 kilo cebolla 1,000 ar. 3.00
1 kilo limén 1,000 ar. 3.00
1 kilo aji limo 1,000 or. 5.00
1 kilo Sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
Alifio

1 kilo Sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo limén 1,000 ar. 3.00
1 kilo huevo 16 und 5.00
1 litro aceite 1 It. 6.00
Decoracién

1 kilo Camote para freir al hilo 1,000 ar. 2.00
Total 258.50
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Figura 44. Plato arroz con mariscos.

Tabla 100

Costo de material unitario del arroz con mariscos

MP Descripcion Cantidad MPD MPI

MPD Cabeza de calamar 60 ar. 0.48

MPD Concha de abanico 2 und. 1.67

MPD Langostino 60 ar. 1.80

MPD Camarones 20 ar. 0.90

MPD Pota 60 ar. 0.48

MPD Lapa 60 ar. 1.80

MPD Caracol 60 ar. 1.80

MPI  Arroz 200 ar. 0.70

MPI  Mantequilla 20 ar. 0.40

MPI  Salsa Madre 100 ar. 1.00

MPI  Culantro 0.02 und. 0.10

MPI  Sal 10 or. 0.02

MPI  Ajino moto 8 ar. 0.06

MPI  Aji amarillo molido 100 or. 0.50

MPI Leche 0.12 und. 0.42

MPI  Limén jugo 100 or. 0.30
Salsa criolla

MPI  Cebolla 100 ar. 0.30

MPI  Limén 100 ar. 0.30

MPI  Aji Limo 10 ar. 0.05

MPI  Sal 10 ar. 0.02

MPI  Ajino moto 10 ar. 0.08
Alifio

MPI  Sal 10 ar. 0.02

MPI Limon 10 ar. 0.03

MPI Huevo 0.5 und. 0.16

MPI  Aceite 0.05 ml 0.30
Decoracion

MPI  Camote para freir al hilo 100 ar. 0.20
Total MPD y MPI S/. 8.93 4.95
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De acuerdo a la tabla 99 se aprecia los precios de los insumos
necesarios para preparar el plato arroz con mariscos, y la tabla 100 muestra
la cantidad unitaria requerida y el costo de MPD por unidad S/. 8.93; también,
el costo de MPI por unidad S/. 4.95.

MPD - Chicharron de pescado

Tabla 101
Precio de ingredientes para chicharrén de pescado

Precio de los insumos Cant. Und. Precio S/.
1 kilo harina de trigo 1,000 ar. 2.80
1 kilo harina de pescado 1,000 ar. 3.00
1 kilo chufio 1,000 ar. 10.00
1 kilo huevo 16 und. 7.00
1 kilo mostaza 1,000 ar. 9.00
1 kilo ajo 1,000 ar. 16.00
1 kilo kion 1,000 or. 5.00
1 tarro leche 1 und. 3.50
1 kilo pimienta y comino 1,000 ar. 15.00
1 kilo sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
1 vinagre blanco 1 It. 2.00
1 kilo oréganos seco 1,000 ar. 16.00
1 kilo azUcar 1,000 ar. 3.00
1 kilo sillao 1 It. 2.50
1 kilo filete de pescado perico 1,000 ar. 22.00
1 litro aceite 1000 ml. 6.00
Salsa criolla

1 kilo cebolla 1,000 ar. 3.00
1 kilo limon 1,000 ar. 3.00
1 kilo aji limo 1,000 ar. 5.00
1 kilo sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
Alifio

1 kilo sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo limén 1,000 ar. 3.00
1 kilo huevo 16 und. 7.00
1 litro de aceite 1 It. 6.00
Decoracién

1 kilo camote para freir al hilo 1,000 ar. 2.00
1 mano platano para chifle 5 und. 2.50
100 gr. yuyo frito 100 ar. 1.00
Total 175.80
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Figura 45. Plato chicharrén de pescado.

Tabla 102

Costo de material unitario del chicharrén de pescado

MP Descripcion Cantidad MPD MPI
MPI  Harina de trigo 50 ar. 0.14
MPI  Harina de pescado 50 ar. 0.15
MPI  Chufio 50 ar. 0.50
MPI  Huevo 0.5 und. 0.22
MPI Mostaza 50 ar. 0.45
MPI  Ajo 10 or. 0.16
MPI  Kion 10 ar. 0.05
MPI  Leche 0.1 und. 0.35
MPI  Pimienta y comino 10 ar. 0.15
MPI  Sal 10 or. 0.02
MPI  Ajino moto 10 ar. 0.08
MPI  Vinagre blanco 0.05 mi 0.10
MPI  Orégano seco 10 ar. 0.16
MPI  Azlcar 10 ar. 0.03
MPI  Sillao 0.05 ml 0.13
MPD Filete de pescado perico 250 ar. 5.50
MPI  Aceite 100 mi 0.60
Salsa Criolla
MPI  Cebolla 100 ar. 0.30
MPI  Limén 100 ar. 0.30
MPI  aji limo 10 ar. 0.05
MPI  Sal 10 or. 0.02
MPI  Ajino moto 10 ar. 0.08
Alifio
MPI  Sal 10 or. 0.02
MPI  Limén 10 ar. 0.03
MPI Huevo 0.5 und. 0.22
MPI  Aceite 0.05 ml. 0.30
MPI  Decoracion
MPI  Camote para freir al hilo 100 ar. 0.20
MPI  Platano para chifle 0.5 und. 0.25
MPI  Yuyo frito 10 ar. 0.10
Total MPD y MPI Sl. 5.50 5.14
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De acuerdo a la tabla 101 se aprecia los precios de los insumos
necesarios para preparar el plato chicharron de pescado, y la tabla 102
muestra la cantidad unitaria requerida y el costo de MPD por unidad S/. 5.50;
también, el costo de MPI por unidad S/. 5.14.

MPD - Arroz con pato

Tabla 103
Precio de ingredientes para arroz con pato

Precio de los insumos Cant. Und. Precio S/.
2.5 kilo pata tierna 2,500 ar. 35.00
1 atado culantro 1 Und. 5.00
1 kilo arroz 1,000 ar. 3.00
1 kilo pimenta 1,000 ar. 15.00
1 kilo comino 1,000 ar. 15.00
1 litro chicha de jora 3 It 3.00
1 cerveza negra 625 ml. 8.00
1 kilo alverja 1,000 ar. 3.00
1 kilo zanahoria 1,000 ar. 3.00
1 zapallo loche 1 und. 8.00
1 kilo cebolla 1,000 ar. 3.00
1 kilo aji amarillo 1,000 or. 5.00
1 kilo sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
Salsa criolla

1 kilo cebolla 1,000 ar. 3.00
1 kilo limon 1,000 ar. 5.00
1 kilo aji limo 1,000 or. 1.50
1 kilo sal 1,000 ar. 8.00
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
Decoracion

1 kilo pimenton 1,000 or. 5.00
1 kilo camote para freir al hilo 1,000 ar. 2.00
1 mano platano para chifle 5 und. 2.50
Total 150.50

La tabla 103 muestra los precios de los insumos a valor de mercado
para preparar arroz con pato, se va utilizar pata tierna de 2.5 kg aproximado,

el costo es de S/. 35, considerando que el costo por kilo asciende a S/. 14.00.
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Figura 46. Plato arroz con pato.

Tabla 104
Costo de material unitario del arroz con pato

MP Descripcion Cantidad MPD MPI
MPD Pata tierna 625 ar. 8.75
MPI  Culantro 0.1 ar. 0.50
MPI  Arroz 200 ar. 0.60
MPI  Pimenta 5 ar. 0.08
MPI  Comino 5 ar. 0.08
MPI  Chicha de jora 0.1 ml. 0.10
MPI  Cerveza 41 ml. 0.52
MPI  Alverja 50 ar. 0.15
MPI  Zanahoria 50 ar. 0.15
MPI  Zapallo loche 0.1 und. 0.80
MPI  Cebolla 20 ar. 0.06
MPI  Aji amarillo 80 or. 0.40
MPI  Sal 10 ar. 0.02
MPI  Ajino moto 10 ar. 0.08
Salsa criolla
MPI  Cebolla 50 ar. 0.15
MPI  Limén 50 ar. 0.25
MPI  Aji limo 10 or. 0.02
MPI  Sal 10 ar. 0.08
MPI  Ajino moto 10 ar. 0.08
Decoracién
MPI  Pimentén 10 ar. 0.05
MPI  Camote para freir al hilo 50 ar. 0.10
MPI  Platano para chifle 0.25 ar. 0.13
Total MPD y MPI 8.75 4.38

De acuerdo a la tabla 103 se aprecia los precios de los insumos

necesarios para preparar el plato arroz con pato, y la tabla 104 muestra la

cantidad unitaria requerida y el costo de MPD por unidad S/. 8.75; también,

el costo de MPI por unidad S/. 4.38.

138



MPD — Pachamanca

Tabla 105

Precio de ingredientes para pachamanca

Precio de los insumos Cant. Und. Precio S/.
1 atado espinaca 1 und. 4.00
1 atado albaca 1 und. 4.00
1 atado huacatay 1 und. 4.00
1 atado culantro 1 und. 5.00
1 kilo aji panca 1,000 ar. 10.00
1 litro sillao 1 It. 2.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 6.00
1 litro vinagre 1 It. 2.50
1 kilo papa yungay 1,000 ar. 1.80
1 kilo habas 1,000 ar. 3.00
1 kilo choclo 1 und. 1.50
1 kilo camote 1,000 ar. 2.00
1 kilo yuca 1,000 ar. 2.00
1 kilo pollo en presas 1,800 ar. 11.00
1 kilo carne suave 1,000 ar. 18.00
1 kilo chancho parte lomo 1,000 ar. 18.00
1 kilo sal 1,000 ar. 1.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
1 kilo orégano 1,000 or. 10.00
Alifio

1 kilo queso 1,000 or. 16.00
1 kilo aji amarillo 1,000 ar. 5.00
1 kilo huacatay 1,000 ar. 5.00
1 paquete galleta 1 pag. 2.00
1 tarro leche 1 und. 3.50
Total 146.30

Figura 47. Plato de pachamanca 3 sabores
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Tabla 106

Costo de material unitario para pachamanca

MP Descripcion Cantidad MPD MPI
MPI  Espinaca 0.07 ar. 0.28
MPI  Albaca 0.07 ar. 0.28
MPI Huacatay 0.07 ar. 0.28
MPI Culantro 0.07 ar. 0.35
MPI  Aji Panca 20 ar. 0.20
MPI  Sillao 0.05 ml. 0.13
MPI  Ajino moto 10 ar. 0.06
MPI  Vinagre 0.05 ml. 0.13
MPI Papa yungay 100 ar. 0.18
MPI Habas 100 ar. 0.30
MPI  Choclo 0.5 und. 0.75
MPI Camote 100 ar. 0.20
MPI Yuca 100 ar. 0.20
MPD  Pollo en presas 450 ar. 2.75
MPD Carne suave 250 ar. 4.50
MPD Chancho parte lomo 250 ar. 4.50
MPI  Sal 10 or. 0.02
MPI  Ajino moto 10 or. 0.08
MPI  Orégano 10 ar. 0.10
Alifio
MPI Queso 50 ar. 0.80
MPI  Aji amarillo 20 or. 0.10
MPI  Huacatay 30 ar. 0.15
MPI  Galleta 0.1 ar. 0.20
MPI Leche 0.1 ml 0.35
Total MPD y MPI Sl. 11.75 5.13

De acuerdo a la tabla 105 se aprecia los costos de los materiales para

el preparado del plato de comida pachamanca 3 sabores, se muestra la

cantidad y el precio del mercado.

Ahora bien, la tabla 106 muestra la cantidad requerida por cada plato

de pachamanca, con relacion al material directo o MPD se requiere 3 tipos,

pollo, carne y chancho de 450, 250 y 250 gramos respectivamente. El costo

de MPD unitario para el plato de pachamanca asciende a S/. 11.75 y el costo
de MPl es S/. 5.13.
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MPD — Lomo saltado

Tabla 107
Precio de ingredientes para lomo saltado

Precio de los insumos Cant. Und. Precio S/.

1 kilo lomo fino de res 1,000 ar. 26.00
1 litro sillao 1 It. 2.50
1 kilo papa canchan 1,000 or. 2.00
1 kilo arroz 1,000 ar. 3.50
1 kilo cebolla china 1,000 ar. 4.00
1 litro vinagre 1 It. 2.50
1 litro vino 1 It. 11.00
1 kilo sal 1,000 gr. 1.50
1 kilo ajino moto 1,000 ar. 8.00
1 kilo azucar 1,000 ar. 3.00
1 kilo cebolla 1,000 ar. 3.00
1 kilo tomate 1,000 ar. 3.00
1 atado culantro 1 und. 5.00
1 litro aceite 1,000 ml 6.00
Total 81.00

Figura 48. Plato lomo saltado.

Con relacion al lomo saltado, el material directo es el lomo fino de res,
el precio por 1 kg., asciende a S/. 26.00, asimismo, se evidencia los costos
de los demas insumos que pertenecen a la MPI como el sillao, arroz, papa

canchan, cebolla, tomate, vino, entre otros.
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Tabla 108

Costo de material unitario para lomo saltado

MP Descripcion Cantidad MPD MPI
MPD Lomo fino de res 200 ar. 5.20
MPI  Sillao 0.1 ml. 0.25
MPI  Papa canchan 250 ar. 0.50
MPI  Arroz 150 ar. 0.53
MPI  Cebolla china 10 ar. 0.04
MPI  Vinagre 0.05 ml. 0.13
MPI  Vino 0.05 ml. 0.55
MPI  Sal 10 ar. 0.02
MPI  Ajino moto 10 ar. 0.08
MPI  Azlcar 10 ar. 0.03
MPI  Cebolla 100 ar. 0.30
MPI Tomate 100 ar. 0.30
MPI  Culantro 0.01 und 0.05
MPI  Aceite 50 ml 0.30
Total MPD y MPI Sl. 5.20 3.07

La tabla 108 muestra que el costo de MPD unitaria para preparar el
lomo saltado es S/. 5.20 y la MPIl es S/. 3.07.

Tabla 109

Costo total de materia prima directa - MPD

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Ceviche de pescado 29,044 43,493 59,813 78,181 98,787
Arroz con mariscos 20,139 30,162 41,483 54,221 68,510
Chicharron de pescado 12,920 19,352 26,614 34,783 43,956
Arroz con pato 15,059 22,555 31,024 40,547 51,232
Pachamanca 19,364 29,005 39,887 52,137 65,869
Lomo saltado 11,565 17,314 23,815 31,128 39,333
Total de MPD 108,090 161,881 222,635 290,996 367,687

Como se aprecia en la tabla 107 el costo total de MPD por afos

proyectados, es preciso sefialar que la MPD se refiere a las carnes, pollos,

chanchos y pescado para la preparacion de los platos de comida marina y

criolla; se estima que para el afio 2022 se tenga un costo de S/. 108,090 de

MPD.
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Materia prima indirecta — MPI

Tabla 110
Costo total de materia prima indirecta

Descripcion Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
Ceviche de . 32,378 46,176 60,479 75,287 90,600
pescado Variable

Arroz con . 11,156 15,914 20,844 25948 31,224
mariscos Variable

Chicharron de . 12,068 17,216 22,548 28,066 33,779
pescado Variable

Arroz con pato  Variable 7,538 10,752 14,085 17,532 21,097
Pachamanca Variable 8,446 12,049 15,780 19,644 23,637
Lomo saltado Variable 6,817 9,719 12,732 15,849 19,073
Total MPI 78,403 111,826 146,469 182,326 219,411

De acuerdo con la MPI unitaria del ceviche de pescado (S/. 4.91 de la
tabla 97), se estimé la MPI total, multiplicando este valor por 6,601 que es
la cantidad de produccién de platos de comida en el afio 2022, obteniendo
un costo de MPI total de S/. 32,378.

En ese mismo orden de ideas, se ha estimado el costo de la MPI para
los demas platos de comida marina y criolla, con el propdsito de obtener el

costo total de MPI por afios proyectados.

Se estima que para el afio 2022 el consumo de MPI asciende a S/.
78,403. La MPI es un componente de los CIF (MPI + MOI + GIF), que sera

estimado mas adelante, con el fin de hallar el costo de produccion.
Mano de obra directa - MOD

La MOD es un componente del costo de produccion, y esta asociada
al costo de la mano de obra involucrada en el proceso productivo, es decir,

la preparacion de los platos de comida y son: cocinero marino, criollo y

ayudantes de cocina.
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Tabla 111

Planilla de remuneracién de la produccion

2022 2023 2024 2025 2026

Descripcion Mensual Anual  Mensual Anual  Mensual Anual  Mensual Anual  Mensual Anual
Cocinero marino (jefe de

cocina) 3,000 36,000 3,500 42,000 4,000 48,000 4,500 54,000 5,000 60,000
Gratificacion 50% 3,000 3,000 3,500 3,500 4,000 4,000 4,500 4,500 5,000 5,000
CTS 50% 1,500 1,500 1,750 1,750 2,000 2,000 2,250 2,250 2,500 2,500
Bono ley gratificaciéon

9% 270 270 315 315 360 360 405 405 450 450
Essalud 9% 270 3,240 315 3,780 360 4,320 405 4,860 450 5,400
Seguro vida ley 1.7% 51 612 60 714 68 816 77 918 85 1,020
Sub total 8,091 44,622 9,440 52,059 10,788 59,496 12,137 66,933 13,485 74,370
Cocinero criollo 2,500 30,000 3,000 36,000 3,500 42,000 4,000 48,000 4,500 54,000
Gratificacion 50% 2,500 2,500 3,000 3,000 3,500 3,500 4,000 4,000 4,500 4,500
CTS 50% 1,250 1,250 1,500 1,500 1,750 1,750 2,000 2,000 2,250 2,250
Bono ley gratificacion

9% 225 225 270 270 315 315 360 360 405 405
Essalud 9% 225 2,700 270 3,240 315 3,780 360 4,320 405 4,860
Seguro vida ley 1.7% 43 510 51 612 60 714 68 816 77 918
Sub total 6,743 37,185 8,091 44,622 9,440 52,059 10,788 59,496 12,137 66,933
Ayudantes de cocina 2,790 33,480 4,000 48,000 4,400 52,800 6,000 72,000 6,500 78,000
Gratificacion 50% 2,790 2,790 4,000 4,000 4,400 4,400 6,000 6,000 6,500 6,500
CTS 50% 1,395 1,395 2,000 2,000 2,200 2,200 3,000 3,000 3,250 3,250
Bono ley gratificacion

9% 251 251 360 360 396 396 540 540 585 585
Essalud 9% 251 3,013 360 4,320 396 4,752 540 6,480 585 7,020
Seguro vida ley 1.7% 47 569 68 816 75 898 102 1,224 111 1,326
Sub total 7,525 41,498 10,788 59,496 11,867 65,446 16,182 89,244 17,531 96,681
Total general 22,358 123,305 28,319 156,177 32,094 177,001 39,107 215,673 43,152 237,984
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Como se realizo el célculo del factor de participacion por cada plato
de comida marina y criolla en la tabla 62 programa de ventas en unidades

por restaurante, como se detalla a continuacion:

— Ceviche de pescado 39.3%

— Arroz con mariscos 13.4%

— Chicharrén de pescado 14.0%

— Arroz con pato 10.2%

— Pachamanca 9.8%

— Lomo saltado 13.2%
Tabla 112

Costo de mano de obra directa del restaurante

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Ceviche de pescado 48,452 61,363 69,541 84,738 93,504
Arroz con mariscos 16,559 20,976 23,773 28,967 31,963
Chicharron de 17,242 21,843 24754 30,160 33,284
pescado

Arroz con pato 12,632 16,002 18,138 22,099 24,385
Pachamanca 12,096 15,324 17,366 21,161 23,347
Lomo saltado 16,324 20,669 23,429 28,548 31,502
MOD restaurante 123,305 156,177 177,001 215,673 237,984

Por tanto, la tabla 112 muestra el costo de mano de obra directa del
restaurante por afios, para el calculo simplemente se procedié a multiplicar
el costo de la planilla de remuneracion de la produccién (tabla 111) y el factor
por cada tipo de plato de comida; para el caso del plato de ceviche de
pescado fue 39.3%, obteniendo un costo de MOD de restaurante de S/.
123,305 para el afio 2022.

Con ese mismo orden de ideas, se realizé el calculo detallado del
costo de MPD del restaurante para los siguientes afios proyectados, estos
costos son directos y corresponden a los cocineros y ayudantes de cocina

principalmente.
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Tabla 113

Planilla de remuneracién del servicio

2022 2023 2024 2025 2026

Descripcion Mensual Anual  Mensual Anual  Mensual Anual  Mensual Anual  Mensual Anual
Cocinero nocturno 2,000 24,000 2,400 28,800 2,800 33,600 3,200 38,400 3,600 43,200
Gratificacion 50% 2,000 2,000 2,400 2,400 2,800 2,800 3,200 3,200 3,600 3,600
CTS 50% 1,000 1,000 1,200 1,200 1,400 1,400 1,600 1,600 1,800 1,800
Bono ley gratificacién

9% 180 180 216 216 252 252 288 288 324 324
Essalud 9% 180 2,160 216 2,592 252 3,024 288 3,456 324 3,888
Seguro vida ley 1.7% 34 408 41 490 48 571 54 653 61 734
Sub total 5,394 29,748 6,473 35,698 7,552 41,647 8,630 47,597 9,709 53,546
Mozo nocturno 2,000 24,000 2,400 28,800 2,800 33,600 3,200 38,400 3,600 43,200
Gratificacion 50% 2,000 2,000 2,400 2,400 2,800 2,800 3,200 3,200 3,600 3,600
CTS 50% 1,000 1,000 1,200 1,200 1,400 1,400 1,600 1,600 1,800 1,800
Bono ley gratificacion

9% 180 180 216 216 252 252 288 288 324 324
Essalud 9% 180 2,160 216 2,592 252 3,024 288 3,456 324 3,888
Seguro vida ley 1.7% 34 408 41 490 48 571 54 653 61 734
Sub total 5,394 29,748 6,473 35,698 7,552 41,647 8,630 47,597 9,709 53,546
Anfitriones nocturnos 2,600 31,200 3,000 36,000 5,100 61,200 5,550 66,600 8,000 96,000
Gratificacion 50% 2,600 2,600 3,000 3,000 5,100 5,100 5,550 5,550 8,000 8,000
CTS 50% 1,300 1,300 1,500 1,500 2,550 2,550 2,775 2,775 4,000 4,000
Bono ley gratificacion

9% 234 234 270 270 459 459 500 500 720 720
Essalud 9% 234 2,808 270 3,240 459 5,508 500 5,994 720 8,640
Seguro vida ley 1.7% 44 530 51 612 87 1,040 94 1,132 136 1,632
Total 7,012 38,672 8,091 44,622 13,755 75,857 14,968 82,551 21,576 118,992
Total general 17,800 98,168 21,037 116,017 28,858 159,152 32,229 177,744 40,994 226,085
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Tabla 114

Cantidad estimada por tipo de hospedaje

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Cabafia de 4 473 674 883 1,099 1,323
Cabarfia de 6 184 262 344 428 515
Camping de 4 192 274 358 446 537
Camping de 8 46 65 85 106 128
Total unidades de 894 1,275 1,670 2,079 2,502
ventas

La cantidad estimada por tipo de hospedaje es el resumen del

programa de ventas en unidades por hospedaje, es decir, las unidades de

ventas por afos.

Tabla 115

Factor por tipo de hospedaje

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Cabafia de 4 53% 53% 53% 53% 53%
Cabafia de 6 21% 21% 21% 21% 21%
Camping de 4 21% 21% 21% 21% 21%
Camping de 8 5% 5% 5% 5% 5%
Total factor 100% 100% 100% 100% 100%

La tabla 115 se realiz6 para hallar el factor por tipo de hospedaje, con

la finalidad de hallar el costo de MOD del servicio de hospedaje como se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 116

Costo de mano de obra directa del servicio de hospedaje

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026

Cabaria 4 51,895 61,325 84,133 93,953 119,507
Cabafia 6 20,216 23,884 32,761 36,589 46,544
Camping 4 21,049 24,885 34,134 38,128 48,494
Camping 8 5,008 5,923 8,124 9,074 11,540
Total MOD 98,168 116,017 159,152 177,744 226,085

El costo de MOD del servicio de hospedaje se determiné multiplicando

la planilla de remuneracion del servicio y el factor anual por tipo de

hospedaje, para la cabafia de 4 corresponde 53% para el afio 2022.
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Hallando el costo de MOD total:

Tabla 117
Costo de mano de obra directa de hospedaje y restaurante

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Cabarfia 4 51,895 61,325 84,133 93,953 119,507
Cabara 6 20,216 23,884 32,761 36,589 46,544
Camping 4 21,049 24,885 34,134 38,128 48,494
Camping 8 5,008 5,923 8,124 9,074 11,540
Ceviche de pescado 48,452 61,363 69,541 84,738 93,504
Arroz con mariscos 16,559 20,976 23,773 28,967 31,963
Chicharron de pescado 17,242 21,843 24,754 30,160 33,284
Arroz con pato 12,632 16,002 18,138 22,099 24,385
Pachamanca 12,096 15,324 17,366 21,161 23,347
Lomo saltado 16,324 20,669 23,429 28,548 31,502
Total MOD 221,474 272,194 336,152 393,417 464,069

La tabla 117 muestra el costo total de MOD del hospedaje y
restaurante por cada afio de proyeccion, se puede evidenciar que el costo
de MOD para el afio 2022 asciende a S/. 221,474.

Mano de obra indirecta - MOI

El costo de MOI esta conformado por el personal de seguridad,
limpieza y mantenimiento del restaurante campestre El Valle, la misma que
tiene un porcentaje de distribucién de 80% para cada uno, de acuerdo a la
tabla 90 (distribucién porcentual por areas) y se describe asi:

— Servicio de seguridad 80%
— Servicio de limpieza 80%
— Servicio de mantenimiento 80%

Sin embargo, el costo de MOI como el jefe de mozos, los servicios de
mozos, barman y DJ., la distribucion porcentual es al 100% porque se

entiende que prestaran los servicios directamente al restaurante.
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Tabla 118

Costo de mano de obra indirecta

Descripcion Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
Seguridad Fijo 91,200 120,960 126,720 138,240 138,240
Limpieza Fijo 21,120 23,040 26,880 28,800 28,800
Mantenimiento Fijo 17,280 19,200 21,120 23,040 23,040
Jefe de mozo Fijo 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600
Mozos Fijo 46,800 62,400 62,400 78,000 78,000
Barman Fijo 15,600 15,600 15,600 15,600 15,600
DJ Fijo 13,200 13,200 13,200 13,200 13,200
Total gastos varios 226,800 276,000 287,520 318,480 318,480

Como se aprecia en la tabla 118 el costo de la mano de obra indirecta

por afios proyectados, se determind de los gastos de servicios de terceros

anuales de la tabla 87 por la distribucién porcentual por areas (80% para

seguridad, limpieza y mantenimiento).

Gasto indirecto de fabricacion - GIF

De acuerdo a los gastos proyectados, se ha estimado el porcentaje

de distribucion para el local (ver tabla 90), independientemente de la gestion

administrativa y ventas como se detalla a continuacion:

— Energia eléctrica

— Agua

— Telefonia fija e internet
— Utiles de oficina

— Utiles de limpieza

— Transporte

— Otros gastos

— Alquiler de local

90%
90%
70%
20%
80%

100%

80%
90%
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Tabla 119

Gastos indirectos de fabricacion - GIF

Descripcion Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
Energia eléctrica Variable 12,960 14,580 16,200 17,820 19,440
Agua Variable 10,800 12,960 15,120 17,280 19,440
Telefonia fija e internet Fijo 2,520 2,520 2,520 2,520 2,520
Utiles de oficina Fijo 120 120 120 120 120
Utiles de limpieza Fijo 3,840 3,840 3,840 4,800 4,800
Transporte Variable 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
Otros gastos Fijo 960 960 960 960 960
Alguiler de local Fijo 108,000 124,200 140,400 156,600 172,800
Total GIF 142,800 162,780 182,760 203,700 223,680

Como muestra la tabla 119, los GIF por afio proyectado, debidamente

prorrateado por la distribucién porcentual por areas, se evidencia que para

el afio 2022 el GIF asciende a S/. 142,800; asimismo, muestra que el GIF

esta conformado de costos fijos y variables.

Costo indirecto de fabricacion - CIF

El CIF son aquellos costos indirectos necesarios para la produccién

de bienes y servicios. La formula del CIF es la siguiente:

CIF = MPI + MOI + GIF

Tabla 120
Costo indirecto de fabricacion - CIF

Descripcion Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
MPI Variable 78,403 111,826 146,469 182,326 219,411
MOI Fijo 226,800 276,000 287,520 318,480 318,480
GIF Mixto 142,800 162,780 182,760 203,700 223,680
Total CIF 448,003 550,606 616,749 704,506 761,571

La tabla 120 muestra los CIF del restaurante campestre El Valle, cabe

recordar que estos costos fueron determinados, lo que se presenta la

sumatoria de los tres componentes

del CIF.
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Costo total de produccién

Tabla 121
Costo total de produccion

Descripcion Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
MPD Variable 108,090 161,881 222,635 290,996 367,687
MOD Fijo 221,474 272,194 336,152 393,417 464,069
CIF Mixto 448,003 550,606 616,749 704,506 761,571
Total costo 777,566 984,681 1,175,536 1,388,920 1,593,327
produccién

Como se aprecia en la tabla 121 el costo total de produccion, donde

incluye la MPD del restaurante, la MOD del restaurante y servicio de

hospedaje y los CIF de ambos.

Costo de bebidas liquidas

Tabla 122

Porcentaje de distribucién del costo de ventas

Descripcion % de costo
Gaseosas o refrescos 40%
Cerveza 50%
Licores varios 50%

Para el célculo del costo de bebidas liquidas se ha estimado un

porcentaje aplicado a los ingresos totales por bebidas, para el caso de

gaseosas se aplica un costo de ventas del 40%, cerveza 50% y licores varios

50%.

Tabla 123

Costo de venta de bebidas liquidas

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Gaseosas 0 20159 28752  37.660 46879 56,414
refrescos

Cerveza 6,720 9584 12553 15626 18,805
Licores varios 15,119 21,564 28,245 35,159 42,311
Total costo de 41,998 59,900 78458  97.665 117,530

ventas de bebidas
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3.3.

3.4.

3.4.1.

La tabla 123 evidencia los costos de ventas por tipos de bebidas
liquidas (gaseosa, cerveza y licores), corresponden al costo de mercaderias

compradas y vendidas en el restaurante campestre El Valle.

Horizonte de vida del servicio

De acuerdo a la naturaleza del proyecto, el horizonte de vida del
producto/servicio se ha estimado en 5 afios, por la sencilla razén de que la
inversion para la puesta en marcha es medianamente alta S/. 1, 334,137 la

misma gue sera financiado en 45% por una entidad bancaria.

Con relacion a la capacidad instalada, se ha proyectado la
satisfaccion en lo posible de la demanda de acuerdo al mercado objetivo, el
restaurante campestre tiene un area privilegiada 5,019 m? en total, para la
realizacion de los servicios de hospedaje en camping y cabafas, por ello, la
cantidad de cabafias construidas esta en funcion de la cantidad demandada

del presente plan de negocios.

Costos fijos y variables

El presente plan de negocios presenta costos fijos y variables que
tiene que ser deducidos a los ingresos para la determinacién de los
beneficios econémicos de la organizacion. Por tanto, se define y determina
los costos fijos y variables con la finalidad de hallar el punto de equilibrio para

el primer afio de operacion.

Costos fijos

Los costos fijos son aquellos costos que permanecen fijos y
constantes en un periodo de tiempo, por tanto, “Un costo se clasifica como
fijo cuando se espera que permanezca constante en el corto plazo (un afio)
y a lo largo del rango relevante de la actividad de la empresa.” (Morales et
al., 2018, p. 34).
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Costos fijos

Importe total
de los costos

Nivel de actividad

Figura 49. Comportamiento de costos fijos totales. Fuente:
Morales et al. (2018, p. 32).

Tabla 124
Costos fijos totales

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026

Costo de venta 563,714 679,834 771,512 876,897 963,749
Gasto de administracion 213,774 138,868 153,158 165,022 180,846
Gasto de ventas 208,267 215,741 220,955 238,789 254,563
Gastos financieros 101,202 85,325 66,351 43,677 16,581
Total costos fijos 1,086,957 1,119,768 1,211,976 1,324,385 1,415,740

Los costos fijos son aquellos costos que permanecen constante
independientemente de la produccion, tal como sefala la figura 49 los costos
fijos representan una linea recta. Los costos fijos del afio 2022 ascienden a
S/. 1, 086,957.

3.4.2. Costos variables
De acuerdo con los autores Morales et al. (2018) sostienen: “Son
aquellos que cambian o fluctian en relacion directa a un nivel de actividad,

sobre el rango relevante. Estos costos se incrementan al aumentar el nivel

de produccién y disminuyen cuanto este decrece” (p. 29).
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3.4.2.

Costos variables

Importe total
de los costos

Nivel de actividad

Figura 50. Comportamiento de costos variables totales.
Fuente: Morales et al. (2018, p. 29).

Tabla 125

Costos variables totales

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026

Costo de venta 255,850 364,747 482,481 609,688 747,108
Gasto de administracion 1,560 1,770 1,980 2,190 2,400
Gasto de ventas 1,800 2,010 2,220 2,550 2,760
Total costos variables 259,210 368,527 486,681 614,428 752,268

Los costos variables son aquellos costos que fluctian ante algun
cambio en la produccion, tal como sefala la figura 50 los costos variables
representan una linea que puede subir o bajar al incrementar la produccion.
Los costos variables del afio 2022 ascienden a S/. 259,210.

Costos totales

Los costos totales (CT) es la sumatoria de los costos fijos totales
(CFT) y los costos variables totales (CVT), es decir, aquellos costos que
permanecen constantes mas los costos que tienen variacion ante los
cambios de la produccién, graficamente la podemos representar en la

siguiente figura:
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3.5.

Vision contable

]
—

CVT
CFT

Figura 51. Costos totales. Fuente: Morales et al. (2018, p.
36).

Tabla 126
Costos fijos y variables totales

Tipo 2022 2023 2024 2025 2026
Variable total 259,210 368,527 486,681 614,428 752,268
Fijo total 1,086,957 1,204,236 1,296,444 1,408,853 1,500,208

Total fijoy variable 1,346,167 1,572,763 1,783,125 2,023,281 2,252,476

Para hallar los costos totales, se realiz6 la sumatoria de los costos
fijos y los costos variables totales por cada afio proyectado, nétese en la
figura 51 los costos variables totales tienen la misma inclinacion que los
costos totales, esto se interpreta que a medida que los costos variables
incrementan, también se modifica en la misma direccion los costos totales.

Los costos fijos y variables totales para el afio 2022 fue S/. 1, 346,167.
Indicadores de punto de equilibrio
Con respecto al punto de equilibrio, segun Flores (2019) afirma:
Se busca encontrar el nivel de ventas o numero de unidades que una
empresa necesita para vender durante un periodo determinado para

cubrir sus costos totales (costos fijos y variables). Se supone que a

partir de este punto la empresa empieza a generar utilidades. (p. 141).
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De acuerdo a lo manifestado por el autor, el punto de equilibrio es la
cantidad de unidades que debe vender la compafiia para para no tener
beneficios ni pérdidas, por tanto, la formula del punto de equilibrio es la

siguiente:

Punto de equilibrio  _ Costo fijo total
(unidades) Margen de contribucién unitario

Donde el margen de contribucién por unidad es la diferencia entre el

precio de venta unitario y el costo variable unitario

Margen de _ Precio de venta _ Costo variable
contribucién unitario unitario unitario
Ingresos Totales Costos Totales
$a Costos Variables
$*, es el valor e
de las ventas
j}t‘lffif L?-T . Area de
COSIos totales ganancias
son iguales a
los ingresos
Costos Fijos
Area de
pérdidas

» Unidades
(", es el nimero de unidades donde la producidas (Q)
empresa no tiene pérdidas ni ganancias,
es decir, esta en equilibrio.

Figura 52. Gréfica del punto de equilibrio contable. Fuente: Morales
et al. (2018, p. 100).

La figura 52 muestra la gréafica del punto de equilibrio, donde existe un

area de ganancias y un area de pérdidas, la cual se establece el punto de

equilibrio en unidades e ingresos para el plan de negocios.
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Tabla 127

Punto de equilibrio

Arroz  Chicha Ar107

D L Cabafi Cabafi Campin Campi Cevic con rrénde Pacha Lomo Gase Cerve Licor
escripcion : con Total

ad ab g4 ng 8 he  marisco pescad pato manca saltado osa za es

S 0

Unidades a
vender anual 473 184 192 46 6,601 2,256 2,349 1,721 1,648 2,224 16,799 1,344 2,016 37,852
Total unidades 17,693
% Participacion 1.2% 0.4% 05% 0.1% 17.4% 59% 6.2% 45% 4.3% 5.8% 44.3% 3.5% 5.3% 100.0%
Precio de venta
unitario 600 1,000 40 80 30 35 35 35 35 25 3 10 15
Costo de venta
variable unitario 7.7 3.0 3.1 0.7 111 13.7 104 13.3 16.3 10.0 1.2 5.0 7.5 103.071
Precio promedio
ponderado 29.22
Costo promedio
ponderado 6.54
Costo fijo anual 1,086,9
2022 57
Margen de
contribucién 592 997 37 79 19 21 25 22 19 15 2 5 8
MC ponderado 22.67
PE en unidades 47,937
PE en ingresos .,400,587
PE por producto
anual 599 233 243 58 8,360 2,857 2,975 2,180 2,087 2,817 21,275 1,702 2,553
PE por producto
mensual 50 19 20 5 697 238 248 182 174 235 1,773 142 213
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Figura 53. Grafico del punto de equilibrio del proyecto.

Tabla 128

Comprobacién del punto de equilibrio — multi producto

Unidades Costo variable Costo fijo Costo total Ingreso total

0 0 1,086,957 1,086,957 0
47437 310,358 1,086,957 1,397,316 1,385,978
47487 310,685 1,086,957 1,397,643 1,387,439
47537 311,012 1,086,957 1,397,970 1,388,900
47587 311,340 1,086,957 1,398,297 1,390,361
47637 311,667 1,086,957 1,398,624 1,391,822
47687 311,994 1,086,957 1,398,951 1,393,283
47737 312,321 1,086,957 1,399,278 1,394,743
47787 312,648 1,086,957 1,399,605 1,396,204
47837 312,975 1,086,957 1,399,933 1,397,665
47887 313,302 1,086,957 1,400,260 1,399,126
47937 313,629 1,086,957 1,400,587 1,400,587
49937 326,715 1,086,957 1,413,672 1,459,021
51937 339,800 1,086,957 1,426,757 1,517,455
53937 352,885 1,086,957 1,439,842 1,575,890
55937 365,970 1,086,957 1,452,927 1,634,324
57937 379,055 1,086,957 1,466,012 1,692,758
59937 392,140 1,086,957 1,479,097 1,751,193
61937 405,225 1,086,957 1,492,182 1,809,627
63937 418,310 1,086,957 1,505,267 1,868,062
65937 431,395 1,086,957 1,518,352 1,926,496

De acuerdo a la tabla 128 el punto de equilibrio es 47,937 unidades

de diversos productos, y el ingreso asciende a S/. 1, 400,587 para que la

empresa no gane ni pierda en el primer afio de operaciones.
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CAPITULO IV: ORGANIZACION Y GESTION DE LA EMPRESA
4.1. Ciclo de operacién

4.1.1. Proceso de reabastecimiento del almacén

[ e

Inventario de

reabastecimiento de Por el jefe se cocina
almacén

Compra de materia prima,

insumos y suministros Se emite la orden de compra

N

. Devolucién del
¢Estaen no
6ptimas | producto al
condiciones? proveedor

e

Almacenamiento de carne
y pescado -18°C. Almacen
de mesa fria -2° a -3°C.

Desechar el
| producto no apto
para el consumo

JSProducto
tiene 4 dias de
refrigeracio n?

Si

Apto para el consumo —[ Fin ]

Figura 54. Flujograma de reabastecimiento del almacén.

A través del proceso de reabastecimiento del almacén, se pretende
gue la materia prima, insumos y suministros, estén listos y disponibles con
la calidad requerida para su preparacion de platos de comida criolla y marina.
También, se muestra el grado de refrigeracion y congelamiento de las carnes

e insumos para disfrutar la buena comida con ambiente agradable.
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4.1.2. Proceso de servicio de restaurante

)

Saludos de bienbenida a

los clientes con atencidn
por el jefe de meseros
hasta suinstalacién de la carta fisica y virtual

Saludo cordial del mozo y entrega

Levantamiento de pedido

de comidas y entrega al Acargo del mozo
encargado de cocina

Jefe de cocina divide
actividades al personal Si pide bebidas

Si pide alimentos

Se prepara las bebidas por
el barman ytoca el timbre
para sudespacho

Se procede a obtener la
materia prima e insumos y
procede a cocinar

Mozo entrega la comida y

Toca de timbre para su bebidas al comensal

despacho

Comensal recibe los

servicios del mesero de
comidas y bebidas

sraita
complemento
alacomidao

tanciline?

Atencién inmediata
de lo faltante

Se emite la cuenta para el
pago con tarjeta o efectivo

Comensal hace uso de los
servicios adicionales de
manera satisfecha Fin

Figura 55. Proceso de servicio de restaurante.

El personal de servicio de restaurante debe mantener siempre una
calida sonrisa, con un tono de voz amable y abierta que transmita gusto por
servir, ademas, el uniforme debe estar impecable y mantener un contacto
visual apropiado. La figura 45 muestra el proceso optimizado del servicio de
restaurante campestre, donde se aprecia cada secuencia desde el

recibimiento del cliente, hasta la salida del recinto.
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4.1.3. Proceso de servicio de hospedaje

Reserva de hospedaje a través de pagina web o internet

Serealizareservaa Sistema emite mensaje de Sistema presenta no
través de la pagina no disponibilidad enlas fechas de libre ¢Aceptao no?
web del hospedaje fechas disponibilidad

no .
Sl
Sistema validad
disponibilidad en ¢Hay . Si Se reserva la fecha Sistema envia e-mail de
hospedaje . ) . Fin
las fechas disponible? solicitada confirmacion de lareserva
requeridas

Figura 56. Proceso de reserva de hospedaje a través de la pagina web.

Es importante el uso de la plataforma digital para las ventas online y reservacion de hospedajes en el restauranrte
campestrte El Valle, el sistema inicia con la reserva del tipo de hospedaje, ya sea cabafia o camping, el sistema valida la
disponibilidad en fechas requeridas y reserva la fecha solicitada, en el caso no haya disponibilidad de hospedaje, el sistema

presenta otras fechas disponibles para su reserva, el proceso culmina con la reserva exitosa del cliente.
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Proceso de atencion de huésped con reserva por internet

Se muestra a los

no clientes otras
opciones de
alojamiento

Se registra la salida

no ¢Habitaciones

disponibles?

¢Realizd
reservacion?

Llegada del cliente

del cliente
Se informa tipo de (Estade no Se desocupa la
si hospedaje y costo acuerdo? habitacién

Estancia del
. Se muestra el huésped, hace uso i Clli
. . Check de ingreso de . P T ¢Cliente desea
Se revisa el sistema i hospedajeyse de servicio de hospedarse
huésped f ;i maés dias?
entrega las llaves comida y servicios !
complementarios

Figura 57. Proceso de atencién de huésped con reserva por internet.

El proceso de registro de los clientes previamente solicitada la reserva a través de la web o internet, se muestra en la
figura 47, todas las reservas estaran registradas por medio del formulario de reservas, la recepcionista revisa el sistema de
reservas y le da la bienvenida, entrega las llaves y se acompafia hasta la zona de cabafas donde el cliente hace uso de los
diferentes servicios de piscina, entretenimento, cabafia rustica rodeado de gras y arboles, ademas hace uso del servicio de

restaurante en la propia cabafa a través de un intercomunicador directo al &rea de servicio.
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Proceso de registro de huésped que llega directamente al restaurante campestre

Saludos de

bienvenida a los . .
lient ¢Hospedajes no\[ Fin Se registra la salida Se desocupa la
clientes con ) X 'e . o
- disponibles? - del cliente habitacion
atencioén porla

recepcionista

Si

Estancia del
Registro de Se muestra la huésped, hace uso ;Turista desea
huésped cabafiayse entrega de servicio de hospedarse
] o e e
las llaves comida y servicios més dias?

complementarios

Figura 58. Proceso de registro de huésped que llega de forma directa al restaurante campestre.

Los clientes pueden llegar al restaurante campestre El Valle directamente sin realizar reservaciones, recordemos que
no todos los comensales, especialmente el NSE C tiene conocimiento de plataforamas digitales y prefieren incluso pagar en
efectivo, por tanto, se ha disefiado el proceso para clientes que llegan directamente a solicitar hospedajes, de igual manera,
la recepcionista mantiene una sonrisa cdlida, con tono de voz amable y abierto, muestra las cabafias disponibles y el costo,
de estar de acuerdo, se realiza el registro con el formulario, entrega las llaves y se acompafa hasta la zona de hospedaje.
Durante la estancia el cliente puede hacer uso de los diferentes servicios disponibles, ademas del servicio de alimento en la

misma cabafa, para ello, cada una de las cabafas tiene disponible un interciomunicador directo con el area de servicio.
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4.2.

Localizacion e infraestructura

4.2.1. Macro localizacion del proyecto
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Figura 59. Macro localizacion del plan de negocios.

El restaurante campestre El Valle se localiza a nivel macro en Peru,

capital Lima, distrito de Pachacamac. Este distrito fue seleccionado por el

meétodo del ranking de factores ponderados evaluados a tres principales

distritos del cono sur de Lima metropolitana, como se muestra a

continuacion:

Tabla 129

Método del ranking de factores ponderados para localizacién

Factor de decisién Peso Pachacamac Lurin Chorrillos
Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.
Cercania al mercado 28% 9 252 8 224 6 1.68
RRHH calificada disponible 7% 5 035 8 056 8 0.56
Disponibilidad de terreno 35% 8 280 7 245 5 1.75
Acceso a servicio publico 6% 10 0.60 10 0.60 10 0.60
Acceso al restaurante 11% 7 077 8 088 9 0.99
campestre
Seguridad en la zona 13% 4 052 4 052 8 1.04
Total 100% 7.56 7.25 6.62

Nota: calificacion determinada por el investigador.
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Para seleccionar el distrito donde se ubicara el plan de negocio se

procedio a utilizar el método del ranking de factores ponderados, donde se

determind evaluar a tres distritos para su posible ubicacion (Pachacamac,

Lurin y Chorrillos), las cuales fueron seleccionadas por contar con campos y

valles. Pachacamac fue seleccionado por tener 7.56 de ponderacion mayor

a Lurin y Chorrillos.

4.2.2. Micro localizacion del proyecto
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Figura 60. Micro localizacion del plan de negocios.

Restaurante campestre El Valle se encuentra ubicado en calle 6

Urbanizacion Casa blanca, Pachacamac, Lima, muy cerca de la avenida

principal y el canal 4. Se determind la micro localizacién del plan de negocio,

por tener un lugar amplio y de facil acceso para los clientes, ademas, por

tener en las zonas aledafias opciones similares y alta demanda.
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Figura 61. Area total de proyecto 5,019 m?

Se cuenta con una superficie total de 12,000.97 m? de las cuales solo
se utilizaran 5,019 m? para la construccién del restaurante campestre El
valle. Asimismo, el perimetro del restaurante campestre tiene 44 metros de

frontis y 114 metros de largo, donde se proyecta la construccion de la misma.

4.2.3. Infraestructura del proyecto

4.2.3.1. Disposicion general

Restaurante campestre El valle corresponde a una distribucién con un

area de 5,019 m2 la misma que tiene la siguiente distribucion:

— Zona de comida (cocina, patio de comida, pista de baile, escenario).
— Plataforma deportiva.

— Zona de juegos para nifios.

— Zona de recreacion para adultos.

— Zona de cabafas de 4 y 6 personas.

— Zona de camping.

— Piscina de adultos y nifios.
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— Servicios higiénicos para hombres y mujeres.
— Depobsito de residuos sélidos.
— Area administrativa y comercializacion.

— Estacionamiento para 22 vehiculos.
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Figura 62. Infraestructura del plan de negocios.
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4.2.3.2. Equipos, maquinarias y muebles

Equipos

Tabla 130

Equipos para la puesta en marcha del proyecto

Equipos Cant. PU  Sub total Total
Equipos de restaurante 40,328
Cocina de 3 hornillas industrial 2 1,750.0 3,500.0
Congeladora triple accién 2 980.0 1,960.0
Licuadora 1 380.0 380.0
Vaso de Licuadora 1 80.0 80.0
Microondas 2 280.0 560.0
Gratinadora 1 1,000.0 1,000.0
Vicicooler grande 1 2,150.0 2,150.0
Refrigeradora 2 1,200.0 2,400.0
Tenedores 100 10.0 1,000.0
Cucharas 100 10.0 1,000.0
Cuchillos 2 10.0 20.0
Cucharones para sartén tipo palo 8 15.0 120.0
Olla chata 1 400.0 400.0
Cuchillo tramontina 2 50.0 100.0
Sartén chifero N°24 2 135.0 270.0
Sartén calese N°32 2 58.0 116.0
Sartén calese N°24 5 52.0 260.0
Sartén de dos manitos grande 2 132.0 264.0
Trinche grande 1 25.0 25.0
Cuchardén chifero 1 25.0 25.0
Colador de plastico con huecos 3 7.0 21.0
Colador de varios tamafios para mano 2 5.0 10.0
Chisguete de plastico 12 2.0 24.0
Exprimidor mediano de plastico 2 10.0 20.0
Pela papa 2 1.0 2.0
Afilador de cuchillo 1 10.0 10.0
Rayador de metal 1 3.0 3.0
Tabla de picar blanco de plastico med. 3 15.0 45.0
Fuente para la moza 6 35.0 210.0
Vasos 8 onzas 4 20.5 82.0
Copa de leche de tigre 50 25.0 1,250.0
Copa loca 6 240.0 1,440.0
Juego de bold todos los tamafios 2 68.0 136.0
Cucharitas 100 15 145.8
Ajiceros 50 2.5 125.0
Platos Variados 100 9.2 916.7
Platos para combinado 90cm 24 4.6 110.0
Platos para ceviche 50 4.6 229.2
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Platos con esquineros
Plato ovalado largo
Plato de pez

Plato de caracol

Plato de 3 bolas

Platos otros

Caja registradora
Estrado para escenario

Sombrilla para mesa de ocho personas
Sombrilla para mesa de cuatro
personas

Campana

Ductos galvanizados con instalaciéon
Vidrio para mesas

Aire acondicionado White-
Westinghouse

Otros

Equipos de hospedaje

Televisor para cabafia de 50"
Intercomunicador de servicio a la
cabafa

Otros

Equipos de oficinay cabina
Computadora

Impresora multifuncional
Tacho de basura

Horno microondas

Ticketera

Teléfono

Equipo de video vigilancia
Equipos de juegos y servicios
Sombrillas para piscina
Pelotas de fatbol

Pelotas de véley

Sombrilla para juegos y zona de
descanso

Columpios

Sube y baja

Resbaladiza

Juego de ajedrez

Juego de monopolio

Juego de cartas

Fulbito de mesa

Juego de sapo

Total equipos

6

14

14

PR R RNRPO

18.3
5.8
25.0
10.8
185.0
500.0
1,336.3
2,400.0
320.0

200.0
900.0
505.0

28.0

1,800.0
400.0

1,650.0

250.0
400.0

1,500.0
650.0
30.0
150.0
1,800.0
56.0
8,000.0

100.0
50.0
45.0

300.0
1,600.0
1,450.0
1,500.0
40.0
40.0
5.0
1,290.0

600.0

110.0
145.8
1,250.0
270.8
2,220.0
500.0
1,336.3
2,400.0
4,800.0

3,000.0
900.0
505.0
280.0

1,800.0
400.0

23,100.0

3,500.0
400.0

9,000.0
650.0
60.0
150.0
1,800.0
56.0
8,000.0

1,500.0
300.0
270.0

2,400.0
3,200.0
1,450.0
1,500.0
480.0
480.0
100.0
2,580.0
600.0
S/.

27,000.0

19,716.0

14,860.0

101,903.7
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Maquinarias

Tabla 131
Maquinarias para la puesta en marcha del proyecto

Maquinas Cant. PU Sub total
Maquina podadora de gras 1 1,800.0 1,800.0
Bomba de extraccion 1 500.0 500.0
Bomba de presion de agua 1 500.0 500.0
Total maquinaria S/. 2,800.0
Muebles
Tabla 132

Muebles para la puesta en marcha del proyecto

Muebles Cant. PU Sub total Total
Muebles para restaurante 15,016.0
Mesa de trabajo de 150 x 30 de acero 1 1,300.0 1,300.0

Juego de mesas con sillas 10 245.0 2,450.0

Bar de madera con accesorios 1 1,500.0 1,500.0

Repisa 2.40 m. 1 56.0 56.0

Mueble 2.40 m. 1 350.0 350.0

Estante de acero Inoxidable 3 1,200.0 3,600.0

Lavador de acero Inoxidable 1 2,100.0 2,100.0

Mueble (mddulo de atencion) 100cm x

2.55cm x 0.55 de fondo 1 350.0 350.0
Mueble (mddulo para el lavadero) 100cm
x 122cm x 0.55 fondo 1 400.0 400.0

Mueble (mddulo lateral) 100cm x 159 cm

x 0.55cm fondo 1 400.0 400.0

Tablero féormica 275 cm en "L" * 50 cm

fondo 2 825.0 1,650.0
Camarotes de plaza y media 1 350.0 350.0

Colchon paraiso de plaza y media 2 155.0 310.0

Otros 1 200.0 200.0

Muebles para hospedaje 42,280.0
Carpa para cuatro personas 10 140.0 1,400.0

Carpa para ocho personas 10 300.0 3,000.0

Cama de 1.5 plazas 32 320.0 10,240.0

Cama de 2 plazas 18 420.0 7,560.0

Colchon paraiso de 1.5 plazas 32 155.0 4,960.0

Colchén paraiso de 2 plazas 18 350.0 6,300.0

Mesa para 4 personas con sillas 8 540.0 4,320.0

Mesa para 6 personas con sillas 6 750.0 4,500.0

Muebles de oficinay cabina 8,140.0
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Silla giratoria gerencial 2 420.0 840.0

Silla giratoria con brazo 3 320.0 960.0

Silla de recepcion 8 120.0 960.0

Escritorio gerencial 2 520.0 1,040.0

Escritorio modelo secretaria 2 450.0 900.0

Estante de archivos 2 280.0 560.0

Mueble multiple 1 380.0 380.0

Papelera con pedal 5 It blanco 1 50.0 50.0

Mueble porta mescladora para sonido 1 230.0 230.0

Estante de 180 x 120 x 30 cm para

cabina 1 270.0 270.0

Mueble de recepcion de clientes 1 1,750.0 1,750.0

Otros 1 200.0 200.0

Muebles de servicios 3,900.0
Sillas playeras 15 130.0 1,950.0

Modulo de salvavidas 1 1,950.0 1,950.0

Total muebles S/ 69,336.0

5.2.3.3. Caracteristicas de la materia prima

Pescados y mariscos

El pescado a utilizar es el perico, y sera para preparar ceviche de
pescado y chicharrén de pescado, para el primero se utiliza 200 gramos y
para el segundo 250 gramos. De acuerdo a la disponibilidad de pescados y
mariscos en el mercado se debe seleccionar el pescado de gran frescura y

controlar todas las operaciones previas a la congelacion.

Los mariscos son para preparar el platillo arroz con mariscos, por cada
plato se estima 60 gramos de cabeza de calamar, 2 concha de abanico, 60
gramos de langostino, 20 gramos de camarones, 60 gramos de pota, 60
gramos de lapa y 60 gramos de caracol.

El almacenamiento de los pescados y mariscos requiere una
temperatura de conservacion tan baja como sea posible para disfrutarlo
similarmente a uno fresco, evitando oscilaciones de grados de congelacion,

por tanto, se debe conservar como minimo -18° C bajo cero.
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Figura 63. Pescados y mariscos.

Para su descongelamiento no se debe realizar a temperatura
ambiente ni sumergiéndolo en agua, método que provoca pérdidas nutritivas
y riesgo de intoxicaciones por multiplicacion bacteriana. Lo adecuado es
descongelar el pescado en la parte menos fria de la nevera, en el microondas
o bien cocinarlo de forma directa sin descongelar. El pescado, como el resto
de alimentos congelados, una vez descongelado no debe volver a ser

congelado.

El periodo de conservacion de los pescados y mariscos sera no mayor
a 4 dias en refrigeracién, pasado este tiempo, se debe proceder a su
eliminacién absoluta. El tiempo de coccion aproximado de los crustaceos y

moluscos son los siguientes:

Percebe: 5 minutos

- Langostino: 3 a 5 minutos
- Gamba: 1 minuto

- Caracoles: 2 minutos

— Nécoras: 8 a 10 minutos
- Centollo: 20 minutos

-~ Buey de mar: 20 minutos
- Langosta: 25 minutos

- Bogavante: 25 minutos
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Entre los beneficios de consumir pescado se da referencia a 10

caracteristicas muy importantes:

Es un alimento muy nutritivo y recomendable para todas las edades.
Su oferta es muy amplia, lo que da oportunidad de probar distintas
especies y elegir las que mas agraden.

Se trata de un alimento con un contenido relativamente bajo en
calorias.

Sus proteinas contienen todos los amino&cidos esenciales necesarios
para el desarrollo, crecimiento y mantenimiento corporal.

El tipo de grasa que abunda en los pescados azules protege el
corazon y las arterias.

Diferentes componentes del pescado ayudan a prevenir trastornos
diversos: articulares, 6seos, bocio, etcétera.

En el pescado se encuentran todos los nutrientes implicados en el
crecimiento y desarrollo: proteinas, acidos grasos omega-3, calcio,
hierro, zinc, yodo, vitaminas del grupo B, vitaminas A, Dy E.

El pescado es un alimento facil de digerir.

Admite variedad de preparaciones en la cocina: plancha, horno, frito,
vapor, microondas, en bocadillo,

Las personas que consumen mucho pescado tienen mayor esperanza

de vida.

Carne de res

La carne de res es utilizada para dos platillos, pachamanca tres

sabores y lomo saltado, para el primero se utilizan 250 gramos y para el

segundo se utiliza 200 gramos. La adquisicion de carnes debe ser un lugar

gue genere confianza y debe cumplir las condiciones de salubridad

adecuadas, personal de manipulacion con los protocolos de higiene, la

refrigeracion de carne debe ser entre -2° a -3° C para su consumo dentro de

las 24 horas.
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Figura 64. Carne de res.

Uno de los indicadores de calidad de las carnes es el olor. El producto
debe tener un olor normal, que diferira segun la especie (vacuno, cerdo,
pollo, etcétera), pero que variara solo ligeramente de una especie a otra.
Debera evitarse la carne que desprenda cualquier tipo de olor rancio o

extrafno.

Otro indicador de calidad de las carnes es la jugosidad, la percepcion
de la humedad en el momento del consumo y depende de la cantidad de
agua retenida por un producto carnico. La jugosidad incrementa el sabor,
contribuye a la terneza de la carne, haciendo que sea mas facil de masticar,
y estimula la produccién de saliva. La jugosidad depende, basicamente, de

la retencion de agua y el contenido de lipidos en el musculo.

Finalmente, la carne debe presentar un color normal y uniforme a lo
largo de todo el corte. Las carnes de vacuno, cordero y cerdo deberian,

ademas, estar veteadas.

Carne de cerdo

La carne de cerdo es un tipo de materia prima para producir el platillo
pachamanca tres sabores (carne, cerdo y pollo), el consumo por cada plato
es de 250 gramos. El cerdo contiene cantidades esenciales de vitamina B1,
asimismo llamada tiamina, que tiene un papel esencial en el metabolismo y

en la circulacion de la sangre.
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Figura 65. Carne de cerdo.

Esta clase de carne asimismo es rica en cinc y selenio, minerales que
fortalecen el sistema inmunitario. Sin embargo, es esencial cocinarlo bien

debido a su alto peligro de incluir bacterias y enfermedades.

Carne de pato

La carne de pata tierna es necesaria para el platillo arroz con pato que
ofrecera el restaurante campestre El valle, la cantidad por cada plato es 625

gramos.

Figura 66.Carne de pato.

El abastecimiento de la carne de pata tierna esta garantizado por ser
la oferta de los mismos, mayor a los requerimientos del presente plan de
negocios. La carne de pato, solo debe mantenerse refrigerado para su
consumo inmediato antes de las 24 horas, de lo contrario debe congelarse y

conservarse a -18°C.
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4.3.

Carne de pollo

La carne de pollo es necesaria para el platilo de pachamanca tres
sabores que ofertara el restaurante campestre El Valle, se estima por cada
plato 450 gramos de pollo, 250 gramos de carne y 250 gramos de chancho

parte lomo.

Figura 67. Carne de pollo.

El pollo debe ser totalmente fresco y refrigerado en -2° a .3° C para
evitar la aparicion de bacterias con el consiguiente riesgo de intoxicacion. Se
debe evitar que la carne de pollo entre en contacto con otros alimentos,
asimismo, la carne de pollo si no va ser consumido antes de las 24 horas

debe congelarse y permanecer a temperaturas de -18°C.

Optimizacion de los procesos

Los procesos son fundamentales para garantizar la disminucion de
costos, mejora de los procesos o incremento de los ingresos del restaurante
campestre El Valle, debemos cuidar los detalles de nuestra interaccion
demostrando nuestra pasion por servir en cada momento, actuando con
integridad y sobre todo con humildad para hacer saber al cliente lo mucho

gue disfrutamos de servirlo y recibirlo como en ésta su casa.

La optimizacién de los procesos se realiza cuando el proyecto se

encuentra en operacion, es decir, a partir del primer afio de estar operativo
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el negocio, dado que se puede identificar en el proceso los cuellos de botella,
0 algun tipo de secuencia que no esté funcionando correctamente, 0 quiza
se pueda eliminar o fusionar algin proceso con el propdsito de mejorar

continuamente los servicios del restaurante campestre.

Por tanto, el presente plan de negocios ha identificado que los mas
capacitados para realizar el mejoramiento continuo de los procesos, son los
colaboradores involucrados en cada proceso, con el apoyo de la
administracion del restaurante campestre, es decir, se realiza un proceso de
mejora e innovacidbn de los procesos con la participacion de los

colaboradores.

La optimizacién de los procesos o mejora continua esta basada en

cuatro pasos de suma importancia que son:

— Identificar el problema
— Analizar el proceso del servicio
— Sugerir solucién o mejora al proceso

— Probar, supervisar y mejorar.

RENTABILIDAD

KAIZEN *@ -

@ FORMACION
\\"\\‘ 7y
\
@ PRODUCTIVIDAD
/4

Figura 68. Mejora continua o Kaizen.

Desde el punto de vista de la mejora continua o Kaizen, se propone
incentivos econdmicos a los colaboradores del restaurante campestre que
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participen en la optimizacion de los procesos y ayuda en la competitividad,
rentabilidad y productividad, a través de tres tipos de bonos de acuerdo a lo

siguiente:

Primer bono por optimizar un proceso

Cupdn de consumo familiar para cuatro personas en restaurante
campestre El valle por el valor de S/. 200.00 este cupdn seré entregado por
participar en la mejora de un proceso en su area, ademas, de la certificacion

y reconocimiento publico por la gerencia de la empresa.

Segundo bono por optimizar dos procesos

Si el colaborador es reincidente en la mejora u optimizacion de un
proceso serd acreedor ademas del cupon de consumo familiar por el valor
de S/.200 pasar una noche gratis en la cabafia para 8 personas un dia de
semana (lunes a jueves) y pueda hacer uso de los servicios de recreacion

en familia.

Tercer bono por optimizar més de dos procesos

El tercer bono se entregara para aquellos trabajadores que por tercera
vez participa en la optimizaciobn o mejora de un proceso, en este caso sera
beneficiado en pasar una noche en familia de forma gratis en una cabafia
para 12 personas, por el plazo de una noche (lunes a jueves) haciendo uso
de los servicios de recreacion en familia, ademas, un cupdén de consumo
familiar por el valor de S/. 400 para que deleite la familia de los platos de

comida criolla y marina que ofrece el restaurante campestre El Valle.
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4.4.

4.4.1.

4.4.2.

Aspectos legales y regulatorios

Marco juridico

Con relacion al marco juridico, la corporacion financiera de desarrollo
llamado ahora banco de desarrollo del Peru (Cofide) es una institucion que
presta servicios de formalizacion a los pequefios y medianos empresario,
entre ellos la elaboracion de la minuta, escritura publica e inscripcion en

registros publicos (RRPP).

Por tanto, el presente plan de negocios por la facilidad y practicidad
en los tramites, estara a cargo de Cofide, en la regularizacion de la
constituciéon de la empresa, servicio que consta desde la busqueda del

nombre comercial, inscripcion, hasta la entrega del numero de RUC.

Régimen tributario

De acuerdo a la naturaleza del negocio y dentro del régimen tributario
vigente en nuestro pais, el plan de negocios reune las caracteristicas y
parametros vigentes de un régimen Mype tributario (MEF, 2016), aprobado
por el DL N° 1269, que crea el RMT del impuesto a la renta, se caracteriza

por lo siguiente:

— Los ingresos no superen las 1700 unidades impositivas tributarias
(UIT), es decir, los ingresos deben ser inferiores a S/. 7,310,000 dado
gue la UIT para el afio 2021 es S/. 4,300.

— Para acogerse a RMT se puede realizar en cualquier mes, con la
declaracion jurada mensual siempre en cuando realizarlo antes de la
fecha de vencimiento de acuerdo al cronograma que establece Sunat.

— Los pagos a cuenta mensual es 1% si los ingresos no superan de 300
UIT o S/. 1,290,000 para el 2021. Si el ingreso supera las 300 UIT y
son menores a 1700 UIT (S/. 7,310,000) el pago a cuenta mensual

serd de 1.5%.
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— Es obligacién del contribuyente la presentacion de la declaracion
jurada anual para determinar el pago del impuesto a la renta, bajo dos
lineamientos; primero, si los beneficios del afio no superan las 15 UIT
o S/. 64,500 para el aflo 2021, entonces, la tasa del impuesto a la
renta es 10%; segundo si los beneficios del afo superan las 15 UIT la
tasa del impuesto a la renta sera de 29.5%.

— Latasa el impuesto general a la venta (IGV) es del 18% igual para
cualquier régimen.

— Los libros de contabilidad del RMT obligatorios para contribuyentes
gue obtengan ingresos anuales inferiores a 300 UIT deberan llevar
registro de ventas, registro de compras y libro diario de formato
simplificado. Asimismo, los contribuyentes que obtengan ingresos
anuales superiores a 300 UIT hasta 1700 UIT deben llevar libros
conforme a lo dispuesto por el segundo parrafo del articulo 65 de la
ley del impuesto a la renta (SUNAT, 2004) aprobado por el DS N° 179-
2004-EF.

— Con relacion a los comprobantes seran electronicos a partir del afio
2018, los siguientes comprobantes factura y boleta, nota de crédito y
débito.

4.4.3. Régimen laboral

Segun el boletin informativo laboral N°85 (2019) en cuanto al régimen
laboral especial de la micro y pequefia empresa (Remype), el presente plan
de negocio tiene las caracteristicas y cualidades para pertenecer a este
régimen laboral, porque los ingresos anuales no superan las 1,700 UIT es
decir S/. 7,310,000 para el afio 2021.

Por tanto, los beneficios sociales a los trabajadores seran de acuerdo

al Remype como pequefia empresa y tiene las siguientes caracteristicas:
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Tabla 133

Régimen laboral especial de la micro y pequefia empresa

Descripcion

Condicioén

Remuneracion minima
vital
Essalud

Régimen pensionario

Proteccion de la jornada
maxima de trabajo, horario
de trabajo y horas extras

Descanso semanal
Descanso vacacional

Descanso por los dias
feriados

Gratificacion

Compensacion por tiempo
de servicios

Utilidades

Indemnizacién por
despido injustificado

Indemnizacién por
vacaciones no gozadas

Seguros

Remuneracién minima vital.

9% de la RMV

13% de la RMV en ONP y en AFP un % de
acuerdo a la condicion pactada por el
trabajador.

8 horas diarias 0 48 horas semanales.

24 horas consecutivas semanales.

15 dias calendario de descanso por cada afio
completo de servicios.

Lo previsto para el régimen laboral general de
la actividad privada.

1 gratificacion por fiestas patrias y 1 por
navidad (50% de la remuneracion cada una).
15 remuneraciones diarias por afio completo
de servicios con un maximo de 90
remuneraciones diarias.

Lo previsto para el régimen laboral general de
la actividad privada

20 remuneraciones diarias por cada afio
completo de servicios con un maximo de 120
remuneraciones diarias.

Lo previsto para el régimen laboral general,
pero en funcion de los 15 dias de vacaciones
no gozados.

Seguro de vida ley, seguro complementario
de trabajo de riesgo.

Nota: datos tomados del boletin informativo N°85 (2019)

Como se aprecia en la tabla las caracteristicas de los beneficios

sociales por pertenecer al Remype, el descanso vacacional son 15 dias, la

gratificacion es media remuneracion en fiestas patrias y navidad, ademas la

CTS es media remuneracion mensual o 15 remuneraciones diarias completo

por cada afo de servicio. Sin embargo, el régimen pensionario y Essalud, se

mantienen como en el caso del régimen comun, 13% para el sistema de

pensiones y 9% para Essalud.
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4.4.4. Licencias municipales

Con respecto a las licencias municipales, el plan de negocios requiere
cuatro tipos de licencias que se detallan:

Licencia de constriccion, se solicita para el levantamiento de la

edificaciéon y/o construccion de la obra.

— Licencia en defensa civil, para la prevencién de desastres.

— Licencia de funcionamiento, es la autorizacion que otorga la
municipalidad para el desarrollo de actividades comerciales.

— Licencia de panel publicitario, es el anuncio de publicidad del

restaurante campestre.

4.4.5 Aspectos complementarios

Finalmente, y no menos importante el registro de la marca ante la
entidad estatal competente Indecopi (instituto nacional de defensa de la
competencia y de la proteccion de la propiedad intelectual). El restaurante
campestre El Valle requiere el desarrollo y posicionamiento de la marca, para
ello es necesario su registro, el costo del tramite es 13.9% de la UIT por clase

solicitada, es decir, el costo aproximado para el afio 2021 es S/. 597.70.
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5.1.

5.1.1.

CAPITULO V: PLAN DE MARKETING Y VENTAS

Estrategia global de marketing

En cuanto a la visién y mision se ha definido en el apartado 2.2.2,

ahora bien, el andlisis situacional de los factores internos y externo se realiz6

con la técnica del FODA realizado en el apartado 2.2.5, a continuacion, se

desarrolla los objetivos y metas del plan de negocios, estrategias directrices

(segmentacion, ventajas competitivas y posicionamiento) y estrategias

operativas (producto y/o servicio, precio, promocion y distribucion).

Objetivos y metas

Objetivos

A.

Incrementar los ingresos en 50% para el 2026 con respecto al primer

afio de operacion.
Dar a conocer la imagen del restaurante campestre como los 5
mejores restaurantes campestres del cono sur de Lima metropolitana

para el afio 2024.

Video promocional sea compartido en Facebook al menos 30 veces

en los proximos 30 dias de lanzamiento.

Contar con un total de 1000 seguidores durante los tres primeros

meses, incrementando en 80% para los tres meses siguientes.

Crear comunidad en restaurante campestre El Valle de al menos 300

target en un plazo de 6 meses.

Lograr fidelizar a los clientes en 5% del total de seguidores para el
afo 2026
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Metas

A.l. Incrementar los ingresos del restaurante campestre en 10% anual.

B.1. Mantenerse dentro de los 15 mejores restaurantes campestres para
el afio 2022.

B.2. Mantenerse dentro de los 10 mejores restaurantes campestres para
el aflo 2023.

B.3. Mantenerse dentro de los 5 mejores restaurantes campestres para el
afio 2024.

C.1. Video promocional sea compartido al menos 8 veces por semana

después del lanzamiento.

D.1. Contar con 300 seguidores el primer mes de operacion.

D.2. Contar con 350 seguidores mas el segundo mes de operacion.

D.3. Contar con 350 seguidores mas al tercer mes de operacion.

E.1. Realizar al menos 2 actividades de promocion al mes, que aumenten

la fluencia de los customer.

F.1. Lograr fidelizar 1% anual del total de seguidores

5.1.2. Formulacién de estrategias directrices

La formulacién de estrategias directrices se refiere a tres aspectos

fundamentales: segmentacion, ventajas competitivas y posicionamiento. A

continuacion, se describe las estrategias directrices del plan de negocios.
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Segmentacion

Género:

Edad:

NSE:

Geografica:

Hombres y mujeres solteros o con familia, que requieran la

necesidad de una distraccion.

20 a 55 afnos

ByC

Personas del cono sur de Lima metropolitana.

Psicografica: Personas con un estilo de vida moderno y progresista, que les

guste salir en familia y amigos a restaurantes turisticos o al

campo.

Ventajas competitivas

— Pasioén por el servicio lo que nos diferencia de la competencia.

— Calidad gastronémica de los platillos nacionales.

— Aplicacion de la regla 15/5 para saludar a clientes internos y externos:

v
v

A 15 pasos hacer contacto visual.

A 5 pasos saludar con amabilidad.

— Calidad del servicio, 5 pasos determinantes del servicio de

restaurante campestre EL Valle:

v
v

Saludo de bienvenida al restaurante campestre y presentacion.
Personalizacion del cliente, es decir nombrar 3 veces como
minimo al cliente.

Reconocimiento de lealtad, invitar a unirse a las redes para
otorgarle promociones y descuentos por contar su experiencia
en el recinto.

Crear conexiones personales, relacion e interrelacion con el
cliente.

Ser cortés utilizando la pregunta ¢hay algo mas que puedo
hacer por usted?
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5.2.

5.2.1.

— Ventaja cualitativa diferencial del servicio basada en:
v" Mantiene siempre una calidad sonrisa.

Tono de voz amable y abierta.

Ser honesto.

La postura debe ser erguida.

El uniforme debe estar impecable.

AN N NN

Transmite gusto por servir.
v/ Mantiene un contacto visual apropiado.

— Ambiente y tranquilidad con la naturaleza.

Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia directriz que define un servicio
en base a atributos importantes, el posicionamiento del presente plan de

negocios se describe a detalle en el 6.5.

Precio y tacticas de venta

Precio de venta

La fijacion de precios basada en el costo, segun Kotler y Armstrong
(2017) define: “Establecer los precios a partir de los costos de produccion,
distribucion y venta del producto mas una tarifa justa de utilidades por el
esfuerzo y los riesgos” (p. 269). Siguiendo esta definicion, los precios de
los productos estan basados en los costos, es decir, se toma en cuenta los

costos fijos y variables del restaurante campestre El Valle.

No obstante, la fijacibn de precios esta basada en el valor para el
cliente, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) afirma: “Fijacion de precios
por buen valor es ofrecer la combinacion exacta de calidad y buen servicio a

un precio justo” (p. 267).

Por tanto, segun el marketing fue determinar el precio evaluando las

necesidades de los clientes, del total de encuestados del NSE By C
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considera de alto valor al servicio que se presta dentro de un restaurante
campestre, considera que el sabor, ambiente, tranquilidad y la atencién, son

factores determinantes para elegir qué tipo de restaurante acudir.

Tabla 134

Precios de servicios de hospedaje

Cabafa8 Cabafial2 Camping4 Camping 8 Ceviche

Descripcion

Afo 2022 2,000 2,500 40 80 30
Afio 2023 2,100 2,625 42 84 32
Afo 2024 2,205 2,756 44 88 33
Afo 2025 2,315 2,894 46 93 35
Afio 2026 2,431 3,039 49 97 36

De acuerdo a la tabla 134, se muestra los precios estimados de los
tipos de hospedajes, tanto de cabafa como de camping, se proyecta que los

precios tienen un incremento anual de 5% por cada afo.

Tabla 135

Precios de restaurante

Ceviche Arro_z con Chicharréon  Arroz Pachamanca Lomo
Descripcién mariscos de pescado con pato saltado
Afo 2022 30 35 35 25 35 25
Afo 2023 32 37 37 26 37 26
Afio 2024 33 39 39 28 39 28
Afo 2025 35 41 41 29 41 29
Afo 2026 36 43 43 30 43 30

Como se muestra en la tabla 135 los precios de comida del
restaurante campestre El Valle, son 6 platos en total, 3 platos de comida
marina y 3 platos de comida criolla, de acuerdo a los requerimientos de la

demanda.
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5.2.2. Tacticas de ventas

Tabla 136
Téctica de ventas del restaurante campestre

o Que? ¢, Como? ¢Cuando? ¢Cuanto? ¢ Quiénes? Impacto
Realizar un bingo ,
9 Satisfacer y
general de todas
~ entretener
las cabafias vy .
Trabajador con una
campamentos, . S/. 240
. Sabados es nueva
ganador recibe mensual L
) nocturnos  experiencia
premio de un
. : entre los
whisky  etiqueta
: L : presentes
Diversiony roja
relajamient
o durante
la estadia ue se
Gran concurso de Q
: cuente
gincana entre C
cabafias (piscina Trabajador historias en
) P " Viernes y S/. 480 J las  redes
baile, sacos, . es .
sdbados  mensual sociales
huevo, otros), nocturnos
. recomendan
ganador  whisky
: : do el
etiqueta roja -
servicio
Pasar la e
X Presupu Creacion de
mejor o
. o . esto de conciencia
experienci Pasion de servir .~ Todos los
. Todos los capacita de la marca
ade desde el input y dias cion colaborado siemore
servicio en output del target Y res y P
restaurant entrena ser
o miento recordada
Buscar . . .. Incrementar
) . Venta por teléfono Trabajo S/. 1,000 Community -
clientes sin : ; las visitas de
o telemarketing continuo  mensual manager .
esperarlos clientes

Con relaciéon a las tacticas de ventas, se ha tomado en cuenta tres

puntos importantes: garantizar la diversion y relajamiento dentro de las

instalaciones, pasar la mejor experiencia en servicio al cliente y la busqueda

de clientes sin esperar a que lleguen.
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5.3.

Se resume en la tabla como se realiza (juegos, pasion de servicio y
telemarketing), en que fechas, cuanto cuentas y quienes son los

responsables del impacto que se quiere lograr.

Promocion y publicidad

En cuanto a la promocion y publicidad del restaurante campestre El
Valle, se va utilizar el marketing digital, por ser una de las herramientas muy

poderosas que ha incrementado en los ultimos afios.

Segun Rodriguez (2021) licenciada en comunicacion social indica que
para promocionar y publicitar se debe definir los canales a utilizar en el
marketing de contenido, situado en un eje del valor a la persona, al usuario
0 a la marca, y si lo que se quiere lograr engagement (compromiso) o

awareness (conciencia de marca).

People Value

' Awareness

Brand Value

Engagement

E-mail
mkt
—_—

Pigina Web

Figura 69. Ecosistema digital. Fuente: Gutiérrez (2021).

La figura 69 muestra el ecosistema digital, es decir los canales
disponibles para la creacion de contenido, solo se utilizara algunos de ellos
de acuerdo a los mas usados por el segmento del mercado. Entre los canales
gue utiliza el restaurante campestre El Valle se encuentra la pagina web,

facebook, blog, you tuve, tik tok e instagram.
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5.3.1. Promocién

Tabla 137
Promociones del restaurante campestre el Valle

Proposito Promocién Valido

Incrementar la Hospédate en nuestro

: . Solo de lunes a
afluencia de clientes  restaurante campestre y tu

. ~ jueves
los dias de semana acompafante no paga J
Porque tu felicidad es nuestra
Motivar al incremento felicidad, el dia de tu Para la persona que
de visitas del cumplearfios celébralo con cumple afos,
restaurante campestre nosotros y solo paga el 50% del identificacion con DNI

consumo

En este dia especial de la
(madre, padre, enamorado,
nifio.) restaurante El Valle te
invita totalmente gratis la
gastronomia peruana para

Para el homenajeado
y acompafantes
tienen que ser
superiores a 6

Incentivar la
participacion al
restaurante campestre

. ersonas
celebrar tu dia. P
Atraccién del pablico  Juntos somos un equipo, 10%
que labora en de descuento en la cuenta final De lunes a viernes

empresas para grupos empresariales

Descuento 10% para la proxima Fin de semana son
visita de fin de semana y 20% sabados y domingos y
de descuento los dias de dia de semana de
semana lunes a viernes

Fidelizar a los clientes

Se realizara 5 tipos de promociones con la finalidad de incrementas
los ingresos, motivar las visitas, atraer al publico objetivo y fidelizarlos. Las
promociones enmarcan los beneficios a los clientes, no obstante, estan

sujetos al cumplimiento de algunas restricciones de validez.
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5.3.2. Publicidad

En cuanto a la publicidad del restaurante campestre se utilizara las

redes sociales que en mayor proporcion estdn en contacto con nuestro

segmento de mercado, es decir, se presenta la matriz de canales que se

utiliza para la publicidad y el content marketing.

Tabla 138

Matriz de estrategia de canales en content marketing

Descripci Pagina web Facebook YouTube Tik tok Instagram
on
AR
w @@ EF o ©
Rol Brindar Construir Generar Generar Compartir
informacioén relaciones vinculos lazos experiencia
comerciale s
S
Objetivo  Informar de Generar Generar Generar Incentivar
los horarios, vinculo conla emotividad relaciones las visitas
servicios comunidada vy con la del target
ofrecidos través de experienci comunidad
conversacion a de marca
es que a través de
generen imagenes
Engagement
Principal Proporciona Informary Emocionar Crear Crear
actividad r construir o0 generar emociones videos con
informacién conversacion emociones experiencia
sobre la es de valor s del target
marcay los
servicios
Tono Informativo  Cercano Cercanoy Emotivo Atractivo
emocional
Personali Responsabl Conservador, Emocional, Coloquial Emotivo
dad eyque sensible, jovial,
transmita cercano sereno
seguridad

De acuerdo a la tabla 138 son 5 los canales publicitarios, cada uno

con diferentes objetivos y actividades, el tono es diferente para la red social

de facebook (tono cercano) que la red social instagram (tono atractivo), sin

embargo, todas las redes sociales o canales en conjunto estan orientados al

191



5.4.

mismo segmento de mercado seleccionado, es decir, con ciertas

caracteristicas similares de gustos y preferencias.

Distribucién

De acuerdo a su naturaleza del plan de negocios, la distribucion utiliza
un canal de marketing directo, es decir, que los productos y servicios se
comercializa directamente al usuario o consumidor del restaurante

campestre El Valle.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2017) sostienen: “(...) canal de
marketing directo, no tiene niveles de intermediarios, la compafiia vende

directamente a los consumidores.

Productor de bienes
y servicios (El Valle)

<Hom“_.o

Consumidor o

usuario (target)

Figura 70. Canal de marketing directo.

La figura 70 muestra la distribucion del restaurante campestre, como
se visualiza se utiliza el canal de marketing directo, sin intermediarios para
llegar a los consumidores, lo que demanda entrenamiento de servicio que es
una de las estrategias de diferenciaciéon para el logro de la maxima

satisfaccion, con una de las mejores experiencias en el sector.
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5.5.

5.6.

Posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2017) afirman:

(...) La posicion del producto es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en atributos importantes; es decir, la
posicion de un producto es el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores en relacion con los productos de la competencia. (p.
187).

De acuerdo a lo manifestado por el autor la marca debe posicionarse
en la mente de los clientes, para ello se ha creado el slogan de la marca,

donde se identifica el nacionalismo y la experiencia:

Marca: “El Valle - restaurante”

Slogan: “Gastronomia peruana a una experiencia inolvidable”

Por tanto, con el slogan se tratar de construir una marca y posicionarla

en la mente de los consumidores y crear valor para los usuarios.

Objetivos y planes de accién

Con respecto a los objetivos y planes de accion a seguir, se ha
desarrollado una tabla donde se presenta los objetivos, metas, estrategias,
tacticas y presupuesto para alcanzar dichos objetivos, el plan de negocios
centraliza su atencién en el content marketing, dado que el mundo digital es
muy utilizado por los clientes, en tanto la tecnologia es un factor importante
en la competitividad. A continuacion, se presenta los objetivos y planes de

accion:
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Tabla 139

Objetivos y planes de accién

Objetivos Meta Estrategia Téctica Presupuesto

. ) Email marketing, pagina
Incrementar los ingresos en 50%  Incrementar los ingresos del web " Brochure Presupuesto del
para el 2026 con respecto al restaurante campestre en 10% 3 Community
primer afio de operacion anual Motores de busqueda y " Contenido de valor informativo manager

redes sociales.

Mantenerse dentro de los 15 " Contenido educativo de la

Dar a conocer la imagen del mejores restaurantes campestres . s
~ L, . importancia de la naturaleza.
restaurante campestre como los 5 para el afio 2022. Creacion de contenido en Presupuesto del
mejores restaurantes campestres  Mantenerse dentro de los 10 redes sociales post, fotos, - Contenido de entretenimiento Community
del cono sur de Lima mejores para el afio 2023. imagenes e infografias. a través de fotos, imagenes. manager
metropolitana para el afio 2024 Mantenerse dentro de los 5 mejores - Contenido informativo de
para el afio 2024. precios, horarios, etc.

Video promocional sea compartido -

Video promocional sea compartido  Creacion de contenido Escoger una publicacion para Presupuesto del
en Facebook al menos 30 veces . . . .
g . al menos 8 veces por semana informativo y mostrar una vez por dia Community
en los proximos 30 dias de . . L
operacion después del lanzamiento. entretenimiento. durante una semana. manager
Contar con 300 seguidores el primer Contenido en la pagina - Proporcionar informacion de la
Contar con un total de 1000 ) €9 P pag P -
. . mes de operacion. web. marca y los servicios.
seguidores en redes sociales . . : Presupuesto del
) Contar con 350 seguidores mas el . - Informar y construir .
durante los tres primeros meses, - Facebook - tik tok. . Community
. 0 segundo mes de operacion. conversaciones de valor.
incrementando en 80% para los . . : manager
Contar con 350 seguidores més al - Emocionar o generar

tres meses siguientes YouTube — instagram.

tercer mes de operacion. emociones.
. . - - Target cuenta sus
Crear comunidad en restaurante Realizar al menos 2 actividades de . . get cuc . Presupuesto del
- Uso de contenido visuales experiencias en la estadia y el .
campestre El Valle de al menos promocién al mes, que aumenten la S " ; Community
. de imagenes. servicio brindado.
300 target en un plazo de 6 meses fluencia de los customer. . ; manager
- Uso de videos, gifs y memes.
Lograr fidelizar a los clientes en L o Brindar la mejor - Capacitacidon en atencion de .
0 . Lograr fidelizar 1% anual del total S . s . Gratis por los
5% del total de seguidores para el . experiencia y satisfaccion clientes, procesos, recetas y .
~ de seguidores. s . socios
afo 2026 en servicio. platillos.
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6.1.

6.1.1.

CAPITULO VI: PROYECCION FINANCIERA

Determinacion de la tasa de descuento adecuada

Tabla 140

COK del accionista

Descripcion Riesgo Tasa banco Cok-accionista
Comercial 3% 9% 12%
Servicio 4% 9% 13%
Industria 6% 9% 15%

De acuerdo a la tabla 140 se muestra el COK del accionista, por
tratarse de servicios se ha utilizado el 13% de rendimiento, conformado por
el 4% de riesgo y 9% correspondiente a la tasa de interés minima que cobra

un banco.

Estructura de la inversion

Inversién fisica

La inversion fija del plan de negocios esta compuesta por los estudios
de ingenieria y arquitectura, en lo que se refiere a la memoria descriptiva,
cuadros detallados, planos de planta y corte, segun la especialidad que
corresponda en estructuras, instalaciones eléctricas, instalaciones

sanitarias, instalaciones de redes contra incendio y comunicaciones.

Ademas, la inversion fija abarca las obras preliminares (limpieza de
terreno, excavaciones, cerco, trazos, entre otros), edificaciones (cabafias de
4y 6, zona de acopio, area administrativa y ventas, topico), instalaciones
eléctricas (pozo a tierra, iluminacion, video vigilancia) e instalaciones
sanitarias (alcantarillados, abastecimiento de agua y red de desagie). La

tabla 141y 142 muestra el presupuesto de inversion fija del plan de negocios.
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Tabla 141

Presupuesto de estudios previos, memoria y planos

Descripcion PU Sub —total S/.
Desarrollo del proyecto
ESPECIALIDAD DE ARQUITECTURA 3.7 13,500.00

Memoria descriptiva y cuadro detallado

Presentaciones y proyecciones en 3D de fachada e

interiores

Detalles de acabados constructivos

Desarrollo de planos en planta, corte y elevaciones

ESPECIALIDAD DE ESTRUCTURAS 3.7 13,500.00
Memoria descriptiva

Calculos estructu