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RESUMEN

La idea de desarrollar este plan de negocio para la instalacion de una Cafeteria Tematica
en la Ciudad de Chiclayo, surge de la necesidad de crear un establecimiento donde se
fomente los lazos entre dos culturas en un ambiente acogedor para los clientes. Siendo
una cafeteria el lugar idoneo para este proyecto, se busca la fusion de dos culturas: La
parisina y la peruana, la primera sera fundamental como base para la decoracion
mientras que la segunda sera la cultura que se dé a conocer a los clientes, siendo éste el
objetivo de la cafeteria, ademas de producir un cambio diferente en las cafeterias
tradicionales que existen en Chiclayo, haciendo que las personas salgan de lo rutinario y
puedan experimentar nuevos ambientes y experiencias unicas. Por ello, el objetivo
principal de este plan de negocio es determinar la factibilidad para la creacién de una
cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo. Para esta investigacion se empled el método
o modelo Canvas por Osterwalder & Pigneur; el tipo de investigacion es cuantitativa-
descriptiva, donde la muestra ha sido tomada de la base de datos del Instituto Nacional
de Estadisticas e Informatica (INEI), son personas entre 18 y 55 afios de edad, con un
nivel socio econémico A, B y C con una poblaciéon de 142.514, teniendo como muestreo
383 encuestados; como instrumentos de investigacion se aplicé encuestas, finalmente el
procesamiento de datos, fueron procesados mediante el programa computacional de

Excel 2010, que sirvieron para plasmar el analisis de la investigacion.

Palabras claves: Cafeterias, tematico, parisino



ABSTRACT

The idea of developing this business plan for the installation of a Thematic Cafeteria in
the City of Chiclayo, arises from the need to create an establishment where links between
two cultures are fostered in a welcoming environment for customers. Being a cafeteria
the ideal place for this project, the fusion of two cultures is sought: Parisian and
Peruvian, the first will be fundamental as a basis for decoration while the second will be
the culture that is made known to customers, being This is the goal of the cafeteria,
besides producing a different change in the traditional coffee shops that exist in
Chiclayo, making people get away from the routine and experience new environments
and unique experiences. Therefore, the main objective of this business plan is to
determine the feasibility for the creation of a thematic cafeteria in the city of Chiclayo.
For this research the method or model Canvas was used by Osterwalder & Pigneur; the
type of research is quantitative-descriptive, where the sample has been taken from the
database of the National Institute of Statistics and Informatics (INEI), are people
between 18 and 55 years of age, with a socio-economic level A, B and C with a population
of 142,514, taking as sample 383 respondents; As research instruments, surveys were
applied, finally the processing of data was processed through the computer program of

Excel 2010, which served to capture the analysis of the research.

Keywords: Cafeterias, thematic, Parisian
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I. INTRODUCCION

Las primeras cafeterias comenzaron a abrirse en Estambul en el ano 1550, cuyo
numero rapidamente creci6. Dichos establecimientos eran puntos de encuentro para los
turcos quienes se reunian a discutir temas de hombres y de esta manera escapar de la
vida cotidiana. Afios mas tarde este tipo de establecimiento se expandié por Europa,
siendo Paris la primera ciudad donde fue instalada la primera cafeteria parisina.

Posteriormente se empieza a expandir por Londres, Berlin, Viena y Budapest.

Empresas internacionales como Starbucks han popularizado el concepto y cultura
del café instalando unas 5.000 cafeterias en todo el mundo, inspirados en las cafeterias
mas bellas del mundo donde se encuentran en la ciudad de la luz, Paris la mas antigua y

famosa.

Las cafeterias en la ciudad de Chiclayo, han mejorado no solo en cuanto a atencion
al cliente, sino también han desarrollado estrategias para captar mas consumidores y
seguir creciendo. Chiclayo cuenta con una variedad de cafeterias. Cada una con tema
diferente, ya sea: desayunos tipicos, cafeteria dulceria tipica, cafeteria pasteleria, entre
otras. Como se mencion0, existen variadas cafeterias en la ciudad de Chiclayo, sin
embargo, se ve la ausencia de cafeterias con una tematica europea, que tenga areas de
lectura, misica contemporanea en vivo, acompanados de una cordial atenciéon, donde lo

primordial sea la satisfaccion del cliente y su integracion con la cultura.

A través del tiempo las cafeterias han sido consideradas como un area oportuna,
razon por la cual se cree que fueron puntos de discusion de muchos de los eventos de la

historia.

Chiclayo cuenta con una variedad de cafeterias. Cada una con tema diferente, ya

sea: desayunos tipicos, cafeteria dulceria tipica, cafeteria pasteleria, entre otras.
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Como se menciona existe variadas cafeterias en la ciudad de Chiclayo, sin embargo,
se ve la ausencia de cafeterias con una tematica europea, que tenga areas de lectura,
musica contemporanea en vivo, acompanados de una cordial atenci6on, donde lo

primordial sea la satisfaccion del cliente y su integracion con la cultura.

Por lo tanto, la formulacion del problema que se plante6 fue ¢Es factible la creacion

de una cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo?

El objetivo general fue: determinar la factibilidad para la creacion de una cafeteria
tematica en la ciudad de Chiclayo y los objetivos especificos fueron: Determinar la
viabilidad estratégica, determinar la viabilidad de mercado para la creacién de una
cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo, determinar la viabilidad técnica operativa,
determinar la viabilidad organizacional y de personas y determinar la viabilidad

econdmica financiera.

La idea de un plan de negocios surge por la necesidad de crear un establecimiento
donde se fomente la cultura en un ambiente acogedor. Con este plan de negocios se
busca contar con una cafeteria, en la cual se fusione dos culturas: la parisina y la
peruana. La primera sera fundamental para la decoracion; y la segunda sera la cultura
que se dara a conocer a los clientes. Para esto, se tuvo como objetivo general determinar
la factibilidad para la creacién de una cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo, para la
concrecion de este proposito se tuvo como objetivos especificos: determinar la
factibilidad estratégica, de mercado, técnica operativa, organizacional y econdémica

financiera.

Realizar un negocio es parte de los retos personales, y se desea poner en practica
los conocimientos adquiridos en la carrera, se sabe que dia a dia todos llevan una buena
administraciéon, un toque de creatividad en su servicio, es por ello que un negocio en este
sector puede tener un buen futuro. Ademas, es relevante para aquellos estudiantes que

en un futuro deseen hacer una tesis con respecto a este tema.
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La contribucién principal que realiza Osterwalder es la conceptualizacion de los
principales elementos que forman parte de un modelo de negocio. En un proceso de
definicion, implementacion, y seguimiento de la estrategia de una empresa, aporta como
cuestion fundamental la necesidad de poner el foco al modelo empresarial y, por lo
tanto, la descripcion de dicho modelo de negocio adquiere una relevancia significativa

(Maria & Fernando, 2014).

Este Plan de Negocio, toma como base el Modelo Canvas (Business Model Canvas),
el Modelo Canvas tiene su origen en la tesis doctoral que realiza Alexander Osterwalder
(2010), y que constituye un nuevo modelo de analisis de estrategia para definir modelos

de negocio.

La segunda parte trat6 acerca del tipo de estudio, la poblacién, muestra y muestreo;

y, por ultimo, el método, técnica e instrumentos que se usaron.

En la tercera parte se presentan los resultados de la investigaciéon obtenidos
mediante el procesamiento, analisis e interpretacién de los datos, arrojados de la

poblacion en estudio.

Y, por ultimo, la cuarta parte trat6é las conclusiones y recomendaciones. Después
del proceso de recopilaciéon de informacion y analisis se derivan conclusiones y
recomendaciones que intentan exponer la situacion del proyecto y se efectaan con el fin

de fortalecer los mecanismos existentes y explorar nuevas vias.
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II. MARCO TEORICO

El marco tebrico que se desarrollard a continuacion, con relaciéon al tema,
permitira conocer los referentes mas relevantes para el entendimiento del desarrollo de

la presente investigacion.

2.1. Antecedentes

El procope es el café mas antiguo de Paris. Este fue un lugar de ocio para los
artistas e intelectuales desde que fue fundada en 1686 por Francesco Procopio dei

Coltelli, un noble siciliano que lleg6 a Paris para hacer fortuna.

Pero su éxito llego6 cuando en 1689, la Comédie Francaise inauguro6 su nuevo teatro
en la calle, con actores, criticos, escritores y jugadores de ajedrez a sus tres pisos de

mesas atestadas.

El Procope fue también un lugar de encuentro para los fil6sofos del siglo 18, como

Denis Diderot y Jean D'Alembert, ademés de recibir a famosos estadunidenses (August,

1987).

En visperas de la Primera Guerra Mundial, Paris tenia mas de treinta mil cafés, una
mayor proporcion, en términos de poblacion, lo que se podia encontrar en Londres,
Nueva York o San Francisco. La mayoria de ellos eran pequefios establecimientos que

servian a una clientela predominantemente de clase obrera.

El autor describe a la cafeteria como "una interfaz", un "espacio social complejo”,
que actu6 como un puente entre la "vida puablica y privada, el ocio y el trabajo, el

individuo y la familia".
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Una vez modernizado Paris se convirti6 en un espacio publico de animacion.
Ademas, sirvi6 como refugio para el debate politico y la organizacion de la protesta.

Mason (1992)

Durante el Siglo 19, los "cafés" se hicieron famosos en toda Europa, especialmente
en Francia, donde se consideraban centros de intercambio cultural. Mentes privilegiadas
utilizaban el café para estimular sus pensamientos y creatividad. También se hizo muy
popular entre peregrinos y soldados, ya que les ayudaba a soportar mejor las marchas y a

combatir con mas ardor (Cantu, 1999).

Muchos suponen que la era del café gourmet empez6 con Starbucks, pero eso no
fue asi. Los primeros movimientos se produjeron en California durante la década de
1960, cuando un inmigrante holandés llamado Alfred Peet abri6 una tienda de café en
Berkeley. La gente estaba tan acostumbrada al café débil que cuando probaron su fuerte
brebaje, ellos pensaban que estaba tratando de envenenarlos. El tenia que educar a sus
paladares. El autor narra que era como "el café nazi". Entre ellos se encontraban los tres
jovenes que fundaron Starbucks en 1971. Peet los dejé trabajar en su taller para aprender
todo lo relacionado al negocio, pero quince afilos més tarde, Starbucks comproé antigua

empresa de Peet (Auchmutey, 1999).

A través del tiempo se han realizados diversos estudios cientificos sobre las
propiedades del café y estd comprobado que, para mejorar el consumo de café en una
casa, una colonia, una ciudad y un pais se requiere primero que el ingrediente principal
sea de buena calidad es decir que se cuente con granos sanos, frescos y cultivados a una
altura adecuada. De esta manera puede brindar multiples beneficios como: es un
producto anticancerigeno, previene la diabetes tipo 2, previene el Alzheimer, favorece a

la digestion entre otros (Gonzales, 2002).
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El café llegdb a América en el siglo XVIII, establecido por los franceses en la isla
caribefia de Martinica. A partir de esta fuente tinica, junto con la introduccién holandesa

en América del Sur, surgio gran parte del café del Nuevo Mundo industrial.

Los pequeiios productores de café se sostienen inicamente con las ganancias que
obtienen de sus cosechas. A veces pueden tener muchos beneficios, pero habra veces en
las que no les iran tan bien. Ahora estan bien posicionados para tomar ventaja de la
tendencia en la industria del café de especialidad hacia cafés "sostenibles". Pues uno de
los mercados de méas rapido crecimiento dentro de los cafés especiales es "café
sostenible". Estos son los cafés que se conectan directamente a los consumidores a los

aspectos sociales y ecologicos de produccién. (Rice, 2003).

La cafeteria “Les Deux Magots” es uno de los mas antiguos en la ciudad de Paris,
esta cafeteria a través del tiempo ha podido conservar su calidad tanto en el servicio
como en los alimentos, es visitada por muchos turistas locales y extranjeros. Las mesas
con las que cuenta en el exterior son las mas codiciadas, porque es uno de los mejores
lugares donde las personas pueden pasar una tarde parisina. En el interior del café se
puede encontrar a los dos personajes chinos llamados Magots, tallados en madera lo que

hace que el café sea famoso (Poblete, 2007).

En Francia el café se habia dado a conocer en las altas esferas gracias sobre todo a
su difusion en algunas fiestas de la embajada otomana, y en 1672 se abri6 el primer café
publico de Paris, atrevida iniciativa de un armenio que tuvo gran acogida entre el publico
y que fue seguida por muchas otras. Con todo, al principio, la nobleza no visitaba estos
establecimientos y ademéas sus propietarios debian luchar con la competencia de los

orientales que vendian café preparado por las calles a muy bajo precio (Franco, 2008).

Los &rabes fueron los primeros en descubrir las virtudes y las posibilidades

econdmicas del café. Esto fue porque desarrollaron todo el proceso de cultivo y
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procesamiento del café y lo guardaron como un secreto. Los arabes también trataron de

evitar la extradicion de cualquier semilla de café.

El café comenz6 a conquistar territorio en el mundo como la bebida favorita en
Europa, y lleg6 a Italia en 1645 cortesia del comerciante Veneciano Pietro Della Valle.
Inglaterra comenzo6 a tomar café en 1650 gracias al comerciante Daniel Edwards, quien
fue el primero que abrié un establecimiento de venta de café en Inglaterra y en Europa

(Franco, 2008).

El café llegb a Francia a través del Puerto de Marsella. En 1660 algunos
comerciantes de ese puerto quienes sabian del café, sus atributos y efectos por sus viajes
alrededor del mundo, decidieron llevar unos cuantos sacos desde Egipto y por 1661 la

primera tienda de café fue abierta en Marsella (Franco, 2008).

Una cafeteria es el lugar ideal para relajarse y sentirse a gusto, de un ambiente que
sea del agrado del cliente, con buena musica, buen servicio y alimentos de primera

calidad (Yépez, 2008).

Empresas internacionales como Starbucks han popularizado el concepto y la
cultura del café instalando 5,000 cafeterias en todo el mundo, inspirados en las
cafeterias mas bellas y tematicas del mundo donde se encuentra en la ciudad de la “luz”

Paris, las mas antiguas y famosas (Calero, 2011).

A lo largo de la historia, el café ha sido identificado no sélo como una bebida, sino
como una oportunidad que ha favorecido el debate y el pensamiento. El apogeo de las
cafeterias se encuentran en los siglos XVII y XVIII, principalmente en las grandes
ciudades de la época: Paris, Venecia, Londres, Viena. La gente las visitaba no sélo para
tomar el concentrado, sino también para conversar y conocer artistas, cientificos y
escritores. Desde entonces, el café siempre ha estado presente en reuniones de diversa

naturaleza, pero sobre todo en aquellas de negocios. Es como si gracias al café se
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consiguiera una mejor unién emocional entre los presentes y una mayor predisposiciéon

de los participantes (Villegas, 2012).

Las cafeterias que cuentan con decoraciones temaéticas y sofisticadas son preferidas
para clientela mas sobria y llaman la atencion a los jovenes. Hay cafeterias con musica
de ambiente y teméaticos donde los jovenes se reinen para tener una tarde placentera no
solo tomando café, si no también bebidas, por lo que las cafeterias ahora ofrecen

variadas y nuevas bebidas (Buenano, 2012).

Las primeras cafeterias se empezaron abrir en Estambul en el aho 1550, estos
establecimientos servian de encuentro para los turcos quienes se reunian para discutir
algin tema en particular. Pronto estas cafeterias hechas exclusivamente para los turcos
se expandieron por los territorios de Balcanes, luego este concepto llego hasta Europa,
una de las primeras cafeterias en Europa fue en 1624, en Venecia, conocido como La
Bottega del Caffé. Y en 1652 fue instalada la primera famosa cafeteria parisina llamado

Café Procope (Monar, 2012).

Existen diversas cafeterias tematicas, como los hay también en distintos paises, en
Tokyo existe una cafeteria tematica “Moomin Bakery & Café “, en donde se resuelve el
dilema: en lugar de sentarte solo, puedes sentarte acompaiiado de un amigo felpudo
(peluches), se puede ver que la imaginacion que hoy en dia existe para llamar la atencion
al publico y poder ser un establecimiento de mucha acogida es inmensa, ya que la

creatividad de las personas lleva al éxito de la empresa (Riquett, 2013).

Las diferentes ofertas de establecimientos de A&B, con el pasar del tiempo han ido
cambiando y desarrollindose de manera que, los productos van optando nuevos
cambios, un simple ejemplo se puede atribuirle a una taza de café, antes se lo servia
acompanado con algo de azdcar, pero su evolucion hace que se sumen mas ingredientes
como whisky, chocolate, especias etc... Asi como variedad de oferta en productos, se

implementaron diferentes tematicas en la restauracién, un claro ejemplo es el famoso
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Hard Rock Café de los Estados Unidos; que su tematica en si es el Rock (Redrobén,

2014).

2.2. Bases teoricas

A lo largo de la historia, el café ha sido identificado no s6lo como una bebida, sino
como una oportunidad que ha favorecido el debate y el pensamiento. El apogeo de las
cafeterias se encuentran en los siglos XVII y XVIII, principalmente en las grandes
ciudades de la época: Paris, Venecia, Londres, Viena. La gente las visitaba no sblo para
tomar el concentrado, sino también para conversar y conocer artistas, cientificos y
escritores. Desde entonces, el café siempre ha estado presente en reuniones de diversa
naturaleza, pero sobre todo en aquellas de negocios. Es como si gracias al café se
consiguiera una mejor unién emocional entre los presentes y una mayor predisposicion

de los participantes (Villegas, 2012).

Las cafeterias que cuentan con decoraciones tematicas y sofisticadas son preferidas
para clientela mas sobria y llaman la atencién a los jovenes. Hay cafeterias con musica
de ambiente y teméaticos donde los joOvenes se reiinen para tener una tarde placentera no
solo tomando café, si no también bebidas, por lo que las cafeterias ahora ofrecen

variadas y nuevas bebidas (Buenano, 2012).

Una cafeteria es el lugar ideal para relajarse y sentirse a gusto, de un ambiente que
sea del agrado del cliente, con buena miusica, buen servicio y alimentos de primera

calidad (Yépez, 2008).

Las primeras cafeterias se empezaron abrir en Estambul en el afio 1550, estos
establecimientos servian de encuentro para los turcos quienes se reunian para discutir
alglin tema en particular. Pronto estas cafeterias hechas exclusivamente para los turcos
se expandieron por los territorios de Balcanes, luego este concepto llego hasta Europa,

una de las primeras cafeterias en Europa fue en 1624, en Venecia, conocido como La
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Bottega del Caffé. Y en 1652 fue instalada la primera famosa cafeteria parisina llamado

Café Procope (Monar, 2012).

Empresas internacionales como Starbucks han popularizado el concepto y la
cultura del café instalando 5,000 cafeterias en todo el mundo, inspirados en las
cafeterias mas bellas y tematicas del mundo donde se encuentra en la ciudad de la “luz”

Paris, las mas antiguas y famosas (Calero, 2011).

Existen diversas cafeterias tematicas, como los hay también en distintos paises, en
Tokyo existe una cafeteria tematica “Moomin Bakery & Café “, en donde se resuelve el
dilema: en lugar de sentarte solo, puedes sentarte acompanado de un amigo felpudo
(peluches), se puede ver que la imaginacion que hoy en dia existe para llamar la atencion
al publico y poder ser un establecimiento de mucha acogida es inmensa, ya que la

creatividad de las personas lleva al éxito de la empresa (Riquett, 2013).

Las diferentes ofertas de establecimientos de A&B, con el pasar del tiempo han ido
cambiando y desarrollindose de manera que, los productos van optando nuevos
cambios, un simple ejemplo se puede atribuirle a una taza de café, antes se lo servia
acompainado con algo de azicar, pero su evolucion hace que se sumen mas ingredientes
como whisky, chocolate, especias etc... Asi como variedad de oferta en productos, se
implementaron diferentes tematicas en la restauracion, un claro ejemplo es el famoso
Hard Rock Café de los Estados Unidos; que su tematica en si es el Rock (Redroban,

2014).

A través del tiempo se han realizados diversos estudios cientificos sobre las
propiedades del café y estd comprobado que, para mejorar el consumo de café en una
casa, una colonia, una ciudad y un pais se requiere primero que el ingrediente principal
sea de buena calidad es decir que se cuente con granos sanos, frescos y cultivados a una
altura adecuada. De esta manera puede brindar multiples beneficios como: es un
producto anticancerigeno, previene la diabetes tipo 2, previene el Alzheimer, favorece a

la digestion entre otros (Gonzales, 2002).
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La cafeteria “Les Deux Magots” es uno de los mas antiguos en la ciudad de Paris,
esta cafeteria a través del tiempo ha podido conservar su calidad tanto en el servicio
como en los alimentos, es visitada por muchos turistas locales y extranjeros. Las mesas
con las que cuenta en el exterior son las mas codiciadas, porque es uno de los mejores
lugares donde las personas pueden pasar una tarde parisina. En el interior del café se
puede encontrar a los dos personajes chinos llamados Magots, tallados en madera lo que

hace que el café sea famoso (Poblete, 2007).

Columbus Café, es una cafeteria parisina y fue nombrada asi en honor al legendario
explorador italiano, Cristobal Colon, ya que evoca la idea de explorar nuevos territorios e
ideas. El propietario del establecimiento estd comprometido a ofrecer a sus clientes un
ambiente acogedor y confortable y parte de ese compromiso es ofrecer wi-fi en todos sus
locales para que los comensales puedan pasar un mejor momento, ya sea revisando sus

correos electronicos o navegando por la web (Columbus Café, 2005)

Café Montreal, ofrece un servicio de calidad, musica todos los dias. A veces dos,
hasta 7 bandas; pero lo caracteristico de este establecimiento es que los domingos
ofrecen algo diferente. Mientras una banda esté en el interior, las otras estan en el jardin
y eso le encanta a la gente. A este dia lo llaman: “el Domingo Festival Café Paris” y es

muy exitoso, pues todos los domingos esta lleno. (Macintosh, 1997)

Deux Magots y el Café de Flore. Ambos tienen reputaciones similares y los dos son
cafés de gran categoria. La decoracién es especial, tienen espejos y grandes ventanales.
Flore tiene la ventaja, de que no todos sus clientes son turistas y aunque estos
establecimientos son caros valen la pena porque te ofrecen un servicio de calidad y un

agradable momento (Bennett, 2002).

Se dice que el café es el alma de Francia. Este es un buen lugar para degustar de un
delicioso café, ya sea por la mafiana, por la tarde o al anochecer. Por esta razon es que

Starbucks, decidi6é abrir una nueva sucursal en esta ciudad. Pero ha optado por un
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lanzamiento suave, sin mucho ruido ni publicidad, pues el presidente de Starbucks dijo
que "Al llegar a cualquier lugar o nuevo mercado tienes que demostrar una sensibilidad

general al mercado local" (Ray, 2004).

Orange Glory Café es un lugar pintoresco, agradable y ademas posee un encanto
parisino. La propietaria de este establecimiento dice que con la experiencia que adquirié
al asistir a las diferentes caferias de Francia logr6 abrir su propio negocio. Ella cuenta
que puede tener competencia para el café, pero nadie hace mejores hamburguesas. Esta
cafeteria se encarga de brindar un buen servicio, pero a un precio razonable, pues los

clientes no pagan mas de $ 7 por un café (Alexander, 2012).

Mon Amie Morning Café, es un establecimiento situado en Spartanburg en Estados
Unidos, es uno de los mejores lugares para el desayuno en la zona. Este establecimiento
ofrece crepes al estilo europeo, hay una zona en donde los clientes pueden sentarse y
observar como preparan las crepes. Al entrar a este establecimiento se siente como si
transportaras a Francia, ya que el interior esta muy decorado y juega realmente con el
tema parisino. En el servicio los camareros son muy amables y la atenciéon es rapida

(Best breakfast: Mon amie morning café. 2013).

En Estados Unidos la palabra café ha llegado a significar un lugar de comedor, de
comida rapida, mientras que en Paris no solo lo describe como un género de la estacion

de refresco, lo definen como la forma de mirar y sentir de la ciudad (Mason, 1992).
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III. METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de Investigacion

Enfoque cuantitativo, descriptivo

La investigacion se bas6 en un enfoque de estudio cuantitativo-descriptivo.
Cuantitativa porque se obtuvo informacion primaria mediante la herramienta de

encuestas.

El nivel de investigacion fue Descriptiva ya que Hernandez, Fernandez & Baptista
(2010, p. 102), sostenian lo siguiente: “Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetivos o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis. Es decir,
tnicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no

es indicar como se relacionan estas”.

3.2. Diseno de la Investigacion

El diseno fue no experimental pues como refieren Hernandez, Fernandez y Baptista
(2006), éstas se basan en categorias, conceptos, variables, sucesos, comunidades o
contextos que se dan sin la intervencion directa del investigador, es decir; sin que el
investigador altere el objeto de investigacion. En la investigacion no experimental, se
observan los fen6menos o acontecimientos tal y como se dan en su contexto natural,

para después analizarlos.

Por su disefio fue de tipo transversal porque la medicién se realizé en un solo

momento describiendo al detalle el fen6meno.
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3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion

Para Hernandez et. al., (2010) "una poblacion es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 65). Rodriguez (2005) afirmé que el
tamano de la muestra esta relacionado con los objetivos del estudio y las caracteristicas
de la poblacion, ademés de los recursos y del tiempo de que se dispone. Es tamafio
absoluto de la muestra y sus variantes son los que ejercen mayor influencia en el error

estandar.

La poblacién fueron todas las personas que asisten a cafeterias y consumen café.

3.3.2. Muestra

La muestra fue sido tomada de la base de datos del Instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica (INEI), son personas entre 18 y 55 afios de edad, con un nivel
socio economico A, B y C que regularmente hacen sus compras en supermercados y

centros comerciales, la poblacion total fue: 142, 514.

Formula del Calculo:

n= Z2*N*p*q
e 2*N-1)+(Z°2%p * q)

Z= nivel de confianza (correspondiente con tabla de wvalores de Z)
p= Forcentaje de la poblacian que tiene el atributo deseado
o= Forcentaje de la poblacian gque no tiene el atributo deseado = 1-p

Mota: cuando no hay indicacion de la pohlacidn que posee o nd
el atributa, se asume 502 para p w503 para g

M = Tamafio del universo (Se conoce puesto gue es finito)

e = Error de estimacian maximo aceptado

n= Tamafio de la muestra
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Reemplazando los datos se tiene:

7= 1.96
p= 50%
q= 50%
N= 142.514
e= 5%
Tamano de Muestra:
50 %50
n
52 + 50 x50
1.96%2 ° 142,514
2500
n=_————
6.51+ 0.02
N= 383

3.3.3. Muestreo

El tipo de muestreo aplicado fue el muestreo aleatorio simple (M.A.S.) que como
definen Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es la técnica de muestreo en la que
todos los elementos que forman el universo y que, por lo tanto, estan descritos en el
marco muestral, tienen idéntica probabilidad de ser seleccionados para la muestra.

Todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos.

3.4. Criterios de Seleccion
Se ha seleccionado a las personas de rango de edad entre 18 — 55 afios de edad. Con

el nivel socioeconémico A, By C.



3.5. Operacionalizacién de Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Concepto Dimensiones Indicadores
SEPTE
Factibilidad Porter
Estratégica FODA
FODA cruzado
Analisis de la
Factibilidad del |demanda
Modelo de Herramienta para Mercado Analisis de oferta
un plan de | evaluar la factibilidad Anélisis de Precios
negocio de la idea de negocio Proceso Tecnologico
Factibilidad Servicios
Técnico Operativo |Capacidad de
Atencién
Factibilidad Inversién
Financiera Flujos de Caja
Econdmica VAN
TIR
Factibilidad Tamafio
organizacional | Recursos humanos

Cultura

organizacional
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada para la investigacion fue la encuesta. La encuesta es un
procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al
mismo tiempo obtener esa informacion de un nimero considerable de personas.
Ademas, permite explorar la opinioén publica y temas de significacion cientifica y de

importancia en las sociedades. (Grasso, 2006).

3.7. Procedimientos

Las encuestas fueron aplicadas en los meses de octubre y noviembre en el centro
comercial Real Plaza, en la plazuela Elias Aguirre, en el parque principal y en la
universidad catolica Santo Toribio de Mogrovejo. En la cual eran encuestadas

personas de la edad de 18 a 55 afios de edad.

3.8. Plan de Procesamiento y analisis de datos

Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) sehalaron que luego que el
investigador ha codificado, transferido, corregido y guardado los datos, el siguiente
paso es analizarlos mediante un programa de ordenador. Después de concretar la
recoleccion de datos mediante encuestas aplicadas a la muestra, se us6 el programa

Microsoft Office Excel 2010, para poder tener un adecuado manejo de la informacion.
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3.9. Matriz de Consistencia

Tabla 2
Matriz de Consistencia

31

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPODE POBLACION TECNICAS METODOS DE
INVESTIGACION ANALISIS DE DATOS
General Para esta Investigacion Son personas entre 18 y 55 afios de
Detgrp}lnar la investigacion cuantitativa, edad, con un nivel socio econdémico
factibilidad para la n lica 1 descripti
</ 0 aplica la escriptva A, B y C que regularmente hacen
creacion de una hipbtesi
cafeteria tematica en | MPOESIS, sus compras en supermercados y
la ciudad de Chiclayo {DUiS no ge centros comerciales, la poblacion
i ratar e
Especificos . total fue: 142, 514.
1. Determinar la | probar algo _
JEs factible la viabilidad estratégica. | 0  explicar Diseno Muestra
2.  Determinar la | algtin Modelode [El disefio fue no
creaciéon de | Vviabilidad de mercado | fenpmeno un plan de | experimental, éstas se | "= __Z'2*N°p*gq Encuesta | Modelo Canvas
para la creacion de | o; 1 ; P ’ eZIN-N 2T pta) : fu
una cafeteria | una cafeteria tematica inotl(‘];lt(; sodg Hegocto basan en  categorias, gérIl)cO(;tererzas
S en la ciudad de conceptos, variables, .
tematica en la . elaborar un . La muestra es conformada por: 383
Chiclayo. plan de sucesos, comunidades o | encuestados.
ciudad de 3:Dgt§rm1nar L. la negocios que contextos que se dan sin
) viabilidad técnica 8 q _ L
Chlclayo? operativa. nos lleve a la intervencién directa

4. Determinar la
viabilidad

organizacional y de
personas 5.
Determinar la

viabilidad econdmica
financiera.

alcanzar los
objetivos
planteados.

del investigador

Por su disefio fue de tipo
transversal porque la
medicion se realiz6 en un
solo momento
describiendo al detalle el

fenémeno.




3.10. Consideraciones Eticas

Los criterios éticos que se tomaron en cuenta para la investigacion son los
siguientes:

» Consentimiento informado

A los participantes de la presente investigacion se les manifestdé su rol como
participantes y que dicha informacién sera utilizada para la elaboracion de analisis y
comunicacion de los resultados obtenidos.

» Confidencialidad

Se les inform6 que la informaciéon obtenida sera estrictamente confidencial y solo
sera utilizada para la investigacion.

» Observacion participante

Los investigadores fueron muy prudentes y cautelosos durante el proceso de
recoleccion de datos, comprometiéndose para cualquier consecuencia derivada de la
investigacion.

» Originalidad

Los investigadores fueron muy prudentes y cautelosos durante el proceso de
recolecciéon de datos, comprometiéndose para cualquier consecuencia derivada de la
investigacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Viabilidad estratégica

4.1.1.Modelo Canvas

El método que se utilizard sera el método o modelo Canvas; como
explic6 Osterwalder & Pigneur (2010): “La mejor manera de describir un modelo de
negocio es dividirlo en nueve médulos “basicos que reflejen la l6gica que sigue una
empresa para conseguir ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro dreas

principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad econémica”.

Tabla 3

Modelo Canvas

Socio Actividades Propuesta de | Relaciones con | Segmentos de

Clave Clave Valor Cliente Cliente

Agencias | Ventas de Café Brindarles un disefio | Promociones en | Nuestros principales

de Viajes. | Venta de alimentos | innovador pagina web. clientes serian

Hoteles como: croissants, | Ofrecer una oferta | Atencion personas de 18 a 55
baguettes, doble|que no hay en el|personalizada. afios de edad, con un

mousse y triples.

Recursos Clave
Financiacion.
Recursos
humanos.
Instalaciones.
Equipo de café y
accesorios.
Proveedores.
Publicidad.

mercado.

Calidad y servicio
rapido.

Canales

Venta directa.
Puntos de ventas.
Redes Sociales.

nivel socio econémico
medio y medio-alto.

Estructura de Costes
Infraestructura.
Logistica.

Vajillas.

Materias primas.

Fuente de Ingresos
Venta de productos.
Merchandising.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Los nueve modulos basicos son:




a) Segmento de Clientes: Los grupos de personas a los cuales se quiere ofrecer
el producto/servicio. Y debemos conocerlos perfectamente porque son la
base del negocio.

Nuestros principales clientes serian personas de 18-55 afios de edad, debido
a que ya tienen sus propios ingresos y pueden pagar por nuestros productos.

b) Propuesta de valor: Trata del “pain statement” que se soluciona para el

cliente y como se le da respuesta con los productos y/o servicios la iniciativa.

Explica el producto/servicio que se ofrece a los clientes.

c¢) Canales de distribucion: Se centra en como se entrega la propuesta de valor a
los clientes (a cada segmento). Es determinar cbmo comunicarse, alcanzar y

entregar la propuesta de valor a los clientes.

d) Relaciones con los clientes: uno de los aspectos mas criticos en el éxito del
modelo de negocio y uno de los mas complejos de tangibilizar. Existen
diferentes tipos de relaciones que se pueden establecer son segmentos

especificos de clientes.

e) Fuentes de ingresos: Representan la forma en que en la empresa genera los
ingresos para cada cliente. La obtencion de ingresos puede ser directa o

indirecta, en un solo pago o recurrente.

f) Recursos claves: Se describen los recursos mas importantes necesarios para

el funcionamiento del negocio, asi como tipo, cantidad e intensidad.

g) Actividades clave: Para entregar la propuesta de valor se deben desarrollar

una serie de actividades claves internas (procesos de produccién, marketing).

h) Alianzas Claves: Se definen las alianzas necesarias para ejecutar el modelo de
negocio con garantias, que complementen las capacidades y optimicen la
propuesta de valor: la co-creacién es imprescindible hoy en dia en los

negocios.
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i) Estructura de costes: Describe todos los costes en los que se incurren al
operar el modelo de negocio. Se trata de conocer y optimizar los costes para

intentar disefiar un modelo de negocio sostenible, eficiente y escalable.

4.1.2.Anélisis del entorno

4.1.2.1. Condiciones del Entorno

e Econdmica

El Comercio (2016) menciona que el Banco Mundial indica que en la economia
peruana el PBI crecera un 3.5% el 2016 y otro tanto en 2017, mientras el crecimiento

bajara a 3.2% el 2018.

La Republica (2016) entrevist6 a Alejandro Aybar, quien afirma que una de las
medidas tributarias que se destaca es la reduccion del Impuesto a la Renta (IR) para
empresas, la misma que pasara a 27%, aunque las corporaciones recién gozaran de
este beneficio en marzo del 2017 cuando hagan su declaracion tributaria. Destaco
también que desde el 2015 se aplica una reduccion en el IR que pagan las empresas
que operan en un territorio nacional, las que hasta el 2014 pagaban 30% de IR, y se

ira reduciendo gradualmente hasta llegar a 26% en el 2019.

Gestion (2016) entrevisto a la viceministra de Turismo del Mincetur, Maria del
Carmen de Reparaz, quien declar6, que este afio el turismo interno creceria por
encima del 4.7%, cifra mayor a lo registrado en el 2015. Agreg6 que a través del portal
¢Y ta, que planes? Promocionan permanentemente todos los destinos turisticos del
pais siendo los més concurridos el norte y sur de Lima, asi como las playas de

Chiclayo y Trujillo.

Benites, ministro de Agricultura y Riego, anunci6 que su sector invirtié S/. 471
millones en el plan de renovacion de plantaciones de café, de los cuales ya se

ejecutaron S/. 380 millones, en favor de 27,000 familias de pequenios productores,
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orientado a consolidar al Pera como segundo exportador mundial de café orgéanico y
uno de los diez principales paises del planeta productoras de este grano.

Benites, resaltd la importancia econ6mica, social y ambiental del café que se
manifiesta con la presencia de mas de 223,000 familias de pequenos productores que
se dedican a su cultivo a lo largo y ancho de 338 distritos rurales, 68 provincias y 17

regiones a nivel nacional. (Gestion, 2016)

e Social

Benites, resaltd la importancia econémica, social y ambiental del café que se
manifiesta con la presencia de mas de 223,000 familias de pequefios productores que
se dedican a su cultivo a lo largo y ancho de 338 distritos rurales, 68 provincias y 17
regiones a nivel nacional. Ademas, se debe destacar que la producciéon de café genera
cada ano mas de 54 millones de jornales directos y 5 millones de jornales indirectos
en la cadena de valor. Asimismo, es considerado como el principal producto

alternativo a los cultivos ilicitos como el cultivo de coca. (Gestion, 2016)

El Ministerio de Agricultura y Riego (Minagri) aprob6 en el mes de Junio del
2016, la estrategia de mediano plazo para el desarrollo del sector cafetalero 2016-
2018 para consolidar al Perti como el segundo exportador mundial de café organico y

uno de los diez principales productores de cafés especiales. (Gestion, 2016)

“(Hoy) se toma mejor café, de mejor calidad que el que se tomaba antes. Todas
las empresas de café han mejorado. No solo hablo en este caso de Britt. Todas en
general han mejorado. La cultura del café en todos los consumidores también ha
crecido (...) Antes se tomaba un café que era muy malo, pero ha venido mejorando.
Hoy en dia se puede encontrar mejores cafés”. Esta creciendo el consumo (café
peruano). Esta mejorando toda la cultura peruana en cuanto al café y por eso el
café bueno es consumido aca y no solamente se va a Italia o a Irlanda o a donde

sea”, manifestd José Vasquez de Velasco, vicepresidente comercial del Grupo Britt.

Infocafés (2016) seniala que Perd promociond café, turismo y gastronomia en
Vietnam como muestra de las crecientes relaciones con Vietnam, calificadas de

excelentes por el encargado de negocios Luis Tsuboyama. En declaraciones a Prensa
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Latina al concluir el programa, el jefe de la mision diplomatica en esta nacién explicod
que, en el caso del grano, se tratd6 de un seminario destinado a comercializadores,
importadores y conocedores. En cuanto al turismo, sefial6 que en los tltimos tres
afos se registro un crecimiento del 300 por ciento y a pesar de que el nimero es muy

pequenio, el hecho real es que estan viajando a Pert, acoto.

Con el avance de la tecnologia y los nuevos estilos de vida, la esperanza de vida

de la poblacion se ha incrementado.

Los distritos con mayor poblacion dentro de Lambayeque son Chiclayo, José

Leonardo Ortiz y la Victoria.

RANKING DE CRECIMIENTO POBLACIONAL
DISTRITOS DE LA REGION LAMBAYEQUE

AL AfO 2011

N= DISTRITO HAB. %
1 CHICLAYO 254,054 23.31%
2 JL ORTIZ 181,752 14.92%
3 L& VICTORIA 56,257 1.08%
4 LAMEAYEQUE 1,927 5.90%
5 MORROPE 43,654 3.59%
3 OLMOS 33,11 3.26%
7 PIMENTEL 38,817 3.19%
8 FERRENAFE 34,928 2.51%
9 MONSEFU 31,931 2.62%
10 TUMAN 30,025 2.46%
1 MOTUPE 25,935 2.13%
12 POMALCA 24,307 2.04%
13 TUCUME 22,440 1.84%
14 PATAPO 22,308 1.53%
15 PITIPO 22,055 1.51%
16 MOCHURI 13,162 1.57%
17 CHONGOYAPE 18,297 150%
18 CAYALTI 16,732 1.38%
19 JAYANCA 16,701 1.37%
20 INCAHUASI 15,464 1.27%
21 SAN JOSE 14,339 1.18%
22 cafarls 14,163 1.16%
23 REQUE 14,113 1.16%
24 SALAS 13,415 1.10%
25 PUEBLO NUEVO 13,243 1.09%
26 safia 12,532 1.03%
27 SANT A ROSA 12,133 1.00%
28 ETEN 10,363 0.30%
29 OYOTUN 10,222 0.54%
30 LAGUNAS 10,076 0.53%
31 PICSI 3,631 0.79%
32 ILLIMO 9,506 0.78%
33 PUCALA 3422 0.77%
34 PACORA 7,204 0.59%
35 1.4, MESONES MURO 4,331 0.36%
36 NUEYVA ARICA 2,456 0.20%
37 ETEN PUERTO 2,213 0.19%
38 CHOCHOPE 1,224 0.10%
TOTAL 1.218.492 100.00%

Figura 1. Distritos con mayor y menor poblacion Lambayeque
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2011.
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Aproximadamente el 59% de las personas adultas cuentan con un seguro de
salud, siendo estos los jubilados de las empresas publicas o privadas que aportaron

durante muchos afos laborando para pasar su vejez amparados y protegidos.

POBLACION POR TIPO DE SEGURO DE SALUD, 2011
(Porcentaje)

100,0

80,0

Q
60,0 59.0

40,0 33,5
22,5
20,0
3.0
0,0
Con Seguro Solo EsSalud Solo SIS Otros
1/ Comgrerde seguro privado de saud, sepuro de las Fusrzes Aremadas v Policiales, Seguro universioro, Seguro escoiar

privado, el
Fusate INB - Enceeda Maconal 8a Hogares (ENAHO), 1011

Figura 2. Poblacion con algin tipo de seguro de salud
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2011.

e Tecnologica

El uso de tecnologias permite un contacto directo y constante con los clientes,
permite que la informacion y todo lo que se quiere conocer se transmita de manera
rapida. La informacién puede crear una ventaja competitiva en conjunto con la

tecnologia que se traduce en mejor servicio para la cafeteria.

Leigh, director de la carrera de Administraciéon y Marketing de la UPC,
sefnial6 que el marketing digital viene captando cada vez mas interés en el mercado
debido a que los consumidores tienen contacto permanente con las redes sociales e
Internet, sefialando que los anuncios digitales han aumentado, representando entre

en 6%y 7% del total. Taipe (2014).

Es importante considerar tres aspectos tecnoldgicos que tendra la cafeteria: la

forma de pago, sistema intranet de la empresa y wi-fi eficiente.

e Forma de pago: contar con un sistema eficiente de pago con tarjetas de crédito y la

posibilidad que nuestros clientes paguen en linea a través de su IPhone o Android
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en el local.

e Sistema intranet: la empresa contara con una pagina web actualizada en la que el
cliente pueda hacer reservas, ver nuestros numeros de contacto, direccion,
horarios de atencién y correo electrénico, en la cual también se mostrara la carta

para que el cliente pueda ver qué es lo que se ofrece cada dia.

e Wi-fi: En estos tiempos las personas viven pendientes de las redes sociales, y
publican fotos en cualquier lugar que estan disfrutando, ya sea con la familia o
amigos, para eso se contara con una mejor sefal de wi-fi, para que asi los clientes

permanezcan mas tiempo en la cafeteria.

e Politico

La nacién posee el mejor ambiente macroecon6mico de América Latina, segin

un estudio del semanario Latin Business Chronicle.

El semanario Latin Business Chronicle, con sede en Florida — Estados Unidos,
ratifico al Pertt como el tercer mejor pais en América Latina para hacer negocios,

precedido por Chile y Panama.

Sin embargo, de las tres naciones solo Perti mejor6 su puntaje en la evaluacion

de su clima, senala la agencia Andina.

El indice Latin Business Index mide el ambiente de negocios en 19 paises
latinoamericanos. Evalaa cinco factores principales y 27 subcategorias, entre ellas el
ambiente macroecondémico, corporativo y politico, la situacion de cada pais en cuanto

a globalizacién y competitividad y el nivel tecnoldgico.

“Pertt sigue en el tercer lugar debido a que tiene el mejor ambiente
macroeconémico en América Latina, ademas de ser el cuarto mejor en ambiente
corporativo y nivel tecnoldgico. Es también uno de solo dos paises que mejord su
puntaje comparado con el indice del 20087, precisoé la publicacion.

e Ecoldgico
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Algunas actividades que se realizan en una empresa pueden ser una amenaza
constante para el medio ambiente, es por ello que Café Paris desea reducir esos

posibles danos a través de buenas practicas ambientales:

— Instalar extractores de humo.

— Lavar las verduras y frutas en recipientes y no directamente en el grifo, de esta
manera se ahorra el consumo de agua.

— Reutilizar el aceite.

— Utilizar aromatizantes ecologicos.

— Procurar no utilizar detergentes que contengan fosfatos y cloro.

— Cuidar que los electrodomésticos no estén conectados por mucho tiempo para
ahorrar energia.

— Separar la basura en sus respectivos contenedores.

4.1.3.Estrategias de Ventaja Competitiva o Desarrollo

— La estrategia para diferenciarse de la competencia sera ofrecer un servicio de
calidad, con una infraestructura y tematica fuera de lo comun, brindando a

nuestros clientes un ambiente de confort.

4.1.4. Estrategias Competitivas

— Se hard publicidad mediante Facebook (Fan Page — Twitter), radio (radios
selectas) y ademéas se repartiran folletos donde se dé a conocer los diferentes
productos y el disefio del establecimiento, en lugares estratégicos (Centro

comercial real plaza, Tottus, Sodimac de Saenz Pena y Metro de Santa Victoria).

— Una vez por semestre se realizard una pequeia feria donde se daran muestras

gratis de los diferentes productos.

— Se creara una pagina web donde los clientes tendran acceso a conocer mas del

40



establecimiento, asi como también los productos y precios.

4.1.4.1. Cinco Fuerzas de Porter

AMENAZASDENUEVAS

| INCORPORACIONES

PODER DE PODER DE
NEGOCIACION DE LOS NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES CLIENTES

|

AMENAZASDE
PRODUCTOSY
SERVICIOS
SUSTITUTIVOS

Figura 3. Diamante de Porter

En este caso se va a dar una breve introduccion acerca del analisis de la
competencia, utilizando el Diamante Porter que ayudara para conocer mas las

estrategias que se realizara para la cafeteria.
e Amenaza de productos sustitutos

En cuanto a los productos sustitutos los clientes pueden encontrar en las

cafeterias que brinden nuestros mismos insumos, que seria la competencia.

e Consumidores

Chiclayo es una ciudad en la cual la economia es estable. Practicamente nadie y
menos los jovenes y profesionales adultos se escapan de una conversaciéon con un café
en mano. Pero los habitos varian, pues mientras unos prefieren un café instantaneo y
de bajo costo, otros no toman mucho en cuenta el precio y eligen una bebida de
diferentes sabores y presentaciones.

e Rivalidad entre competidores

41



En la ciudad de Chiclayo existen variadas cafeterias, entre ellas, cafeterias de
desayunos tipicos, cafeteria dulceria tipica, cafeteria pasteleria, entre otras. Sin
embargo, se ve la ausencia de cafeterias con una tematica europea, que tenga areas de
lectura, musica contemporanea en vivo, acompanados de una cordial atenciéon, donde

lo primordial sea la satisfaccion del cliente y su integracion con la cultura.

Sin embargo, al analizar la competencia, se puede identificar como tal a las
cafeterias que de una u otra forma ofrecen a sus comensales este tipo de productos,

dentro de ellas se tiene las siguientes:

a) Starbucks: es una empresa posicionada en la mente de los clientes, tanto
nacionales como internacionales. Esta vende la experiencia de comprar un café y
tomartelo en un ambiente agradable y comodo. La ventaja de la compaiia es la
personalizacién en tu vaso con tu nombre que ninguna otra la tiene. Esta dirigido
mayormente para personas de clase AB. En cuanto al precio de los cafés varia entre

12y 15 soles.

b) Café 900: ubicado en Manuel Maria Izaga N° 900. Es un lugar rustico, un lugar
tranquilo para ir a tomar un café con amigos o en familia. Por las tardes algunas

veces hay musica en vivo y cuenta con una variada carta.

c¢) Kango: Tiene dos locales de atencién, uno en el centro mismo de Chiclayo y otro,
en Santa Victoria. Los precios son asequibles y lo que ofrece la carta es bastante
ligero y refrescante, ideal para un lonche y méas aiin durante el verano. Los colores
y la combinacion de ellos hacen que sea un ambiente alegre. Ofrece: sdndwiches,

enrollados, ensaladas de frutas, jugos y milkshakes.

d) Tostao: ubicado en Las Jacarandas 250 Sta. Victoria. El lugar es pequeiio, pero
agradable. Las bebidas y sandwich son excelentes y novedosos, la atencién es
buena. Tiene gran variedad de bebidas y los mas solicitados son: el expreso,

mocacciono y milkshakes.
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e Amenaza de nuevos entrantes

En la ciudad de Chiclayo no existe una cafeteria con tematica europea. Pues en
la mayoria solo se dedican a la venta de café y otros productos (triples, sandwich,
postre, entre otros). Y no toman en cuenta la decoracion o tematica del
establecimiento. A pesar de ello siempre se debe estar a la expectativa de las nuevas

competencias.

4.1.5. Cadena de Valor del Servicio

La cadena de valor es una herramienta empresarial que ayuda a determinar los
fundamentos de la ventaja competitiva. Ademas de analizar todas las actividades que

se van a realizar.

Porter, indica que, desde el punto de vista de la competencia, el valor es lo que
la gente esta dispuesta a pagar por lo que se le ofrece. El valor se mide por los
ingresos totales, reflejo del precio que se cobra por el producto y de las unidades que
logra vender. Una empresa es rentable si su valor rebasa los costos de crear su
producto. La meta de una estrategia genérica es generar a los compradores un valor
que supere su costo. El valor, y no el costo, deben utilizarse al analizar la posicion
competitiva, pues a menudo las empresas aumentan intencionalmente el costo para

obtener un precio més alto a través de la diferenciacién.

Las actividades que va a realizar la empresa son: Logistica interna: se encarga de
gestionar, recibir y almacenar las materias primas necesarias para crear el producto,
asi como el medio para distribuir los materiales. Las operaciones van a proporcionar
un valor agregado en el resultado final para diferenciarse de la competencia. La
siguiente actividad que son las actividades relacionadas para que el producto sea

entregado a los consumidores finales.

Marketing y Ventas es otra actividad primaria y se encargara de la publicidad

del producto para obtener mas clientes y por ultimo se tiene el servicio de post-venta
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donde se hara un seguimiento para comprobar que el cliente ha quedado satisfecho y

de esta manera mantenerlos fidelizados.

Por otra parte, las actividades de apoyo son: infraestructura que es la

organizacion gerencial de la empresa. Recursos humanos es importante para las

actividades comerciales. La tecnologia es imprescindible para el control de los

productos y por ultimo el aprovisionamiento que juega un papel muy importante para

el producto final.

Direccion:
financiacion:

Gerente general

INFRAESTRUCTURA

el 30 % de la inversién serd capital propio y el 70% sera financiado por caja Piura. Ademas el
asprovisionamiento de los insumos serd por Makro Supermayorista S.A.

Contratacion directa:
formacion:
Método de contratacion:

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
en base a requerimientos técnicos y especializados en servicio al cliente y cocina
formacion especializada en atencidn al cliente y conocimientos basicos de cocina.

ingreso a planilla.

tecnologia de uso:

estudios e investigacion
de mercado:

DESARROLLO DE TECNOLOGIA
disefio atractivo, fan page, facebook, informacion de la empresa, direccion del local, teléfonos.

inversion directa para obtener datos mas precisos a cerca de las preferencias y aceptacion de mercado

chiclayano.

Tecnologia de uso:
Red de suministros y
aprovisionamiento:

APROVISIONAMIENTO

seleccion de insumos, productos en buen estado y de calidad

relaciones desarrolladas con nuestros proveedores.

LOGISTICA DE ENTRADA

.Seleccion y compra de
insumos de nuestros
.Compra de equipos y
utensilios para el

OPERACIONES
.Inventariar la mercaderia
.Almacenar los alimentos

ya sea refrigeracion o
almacenamiento en seco.

LOSGISTICA DE SALIDA

. el producto en buen
estado y con excelente
presentacion.

MARKETING Y VENTAS

.Tarjeta cafetera
.Super combo.
.Sébado dulcero.
.Por la compra de un
postre, un café

SERVICIO POS- VENTA

.Atencion personalizada.
Jibro de reclamaciones y
sugerencias.

.Consultas via telefonica y
web.

Figura 4. Cadena de valor
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4.1.5.1. Abastecimiento

En cuanto a los proveedores se debe tomar en cuenta a las empresas que
cuenten con las certificaciones necesarias para poder ofrecer un producto de calidad y
el cliente se sienta satisfecho. Los proveedores con los que se contard son

supermercados que son los siguientes:

a) Supermercado Mayorista Makro

Es una organizacion mayorista de productos alimenticios y no alimenticios, con
el fin de satisfacer las necesidades del mercado institucional, profesional y comercial
(Hoteles, Restaurantes, Caterings, Bodegas y Puestos de Mercado).

b) Supermercado Tottus

Es una empresa que se dedica a la venta minorista (retail) de productos de

alimentacién, limpieza, aseo personal, ropa, mejoramiento del hogar, entre otros.

¢) CenfroCafé S.A.

Se dedica al acopio y comercializacion del café nacional e internacional.

d) Moshoqueque

Se dedica a la comercializacion de frutas, verduras, carnes y abarrotes. Es uno

de los mercados mas grandes en la ciudad de Chiclayo.

4.1.5.2. Marketing y ventas

a) Tarjetas Personales

La finalidad de estas tarjetas es que el cliente conozca méas acerca de nuestro

establecimiento y que puedan preguntar por los productos que se ofrecera.
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La tarjeta se otorgara personalmente durante el primer mes de apertura de la

cafeteria, luego se entregaran consecutivamente en el establecimiento.

& éL sq e)Cqﬁe},\aengd,erm@,sexper.t'enc(caj

€squina de la Avenida Bolognesi con
Avenida Grau

Cel.: 956310128 Téelf.: 269413

(@, Cafe Paris WY Cafe Paris

Figura 5. Tarjetas personales

b) Regalos publicitarios

El ptiblico objetivo de la cafeteria es mayormente personas jovenes, por ello se
entregard souvenirs como: lapiceros, llaveros, agendas con el logo de nuestro

establecimiento, para que puedan tener presente a la empresa.
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Figura 6. Regalos publicitarios

c) Entrega de Folletos

Se entregaran folletos, ya que es una herramienta econémica y que se trasmite

una comunicacion rapida a los clientes.

Figura 7. Folletos



4.1.5.2.1. Marketing Directo

a) Promocion de ventas

e Combos: consiste en una porcion de torta de chocolate y café expreso

Figura 8. Combos

e Sabado de patas: consiste en el 2x1 de Irish Coffee

lrish Cofffee
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Figura 9. Sabado de patas

e Tarjeta de consumo: consiste en completar 10 sellos y reclamas gratis un café

O0jeta LaTetero]

ompra jio cafes y,obtenjigratis

3 ARl g 1. L 7!
\ L~ > T~
A NN

Figura 10. Tarjetas de consumo

o Ofertas: Consiste en dar un Café Parisino gratis, por la compra de cualquier piqueo.
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Figura 11. Oferta

b) Relaciones Publicas

e Anuncios en internet, radio, periédicos.
e Crear actividades o eventos.
e Manejo de fichas de nuestros clientes, para saber sus gustos y preferencias y

mantenerlos en contacto con las promociones.
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Pégina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda

P, z0 ,

',‘-\imm

Café Paris

Inicio
Folgs Wk Megusta 3\ Seguir = A Compartir =« A Llamar
Opiniones
yaa s ¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
Te damos la hienvenida a tu nueva ;a’gma’ 0
pagina [ — ]
Administrar promociones Antes de compartir tu pagina con otros, sigue estos .
consejos que te ayudaran a describir tu negocio, marca u
organizacion. Te daremos nuevos consejos mas adelante. —
k)
s S 'g) gy Canella Jiménez Escobedo | Invitar
¢ Creaunnombre de usuario para tu pigina N

Figura 12. Relaciones Publicas

4.1.6. Analisis FODA

e Fortalezas:

— Precios competitivos.

— Infraestructura moderna.

— Calidad en el servicio y un ambiente acogedor.
— Variedad de productos (dulces y salados).

— Personal capacitado y especializado.

— Ubicacibn céntrica.

e Oportunidades

— Incremento del consumo per-céapita de café.
— Clientes potenciales.

— Posibilidad de expandir el negocio hacia otras ciudades.



e Debilidades

— Falta de imagen en el mercado.

— Marcas posicionadas que ofrecen los mismos productos.

— Poca experiencia en el manejo de cafeterias.

— Dificultad para posicionarse en la mente de los consumidores por ser una empresa

nueva en el mercado.

e Amenazas

— Nuevas marcas.

— Inseguridad (robos).

— Cambios de preferencia del consumidor.

— Inestabilidad econ6mica.

Tabla 4
Matriz Foda
Factores
internos | Fortalezas Debilidades
Factores F1, F2, F3, F4, F5, F6, D1, D2, D3, D4
externo
Oportunidades FO (Maxi — Maxi) DO (Mini — Maxi)
El incremento de la tecnologia y los | Por ser una nueva marca en el
nuevos estilos de vida en la ciudad | mercado puede ser que tenga
de Chiclayo, hacen que sea necesario | dificultad para posicionarse, pero
01, 02, 03 un establecimiento con un estilo |si se ofrece un excelente servicio
europeo, donde se pueda ofrecer un |y un ambiente innovador, se
ambiente acogedor y exclusivo, | puede expandir a otras ciudades
variedad de productos, un servicio | fidelizando asi nuevos clientes
de calidad y de esta manera el |potenciales.
negocio pueda crecer dia a dia
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Amenazas

A1, A2, A3, A4

FA (Maxi — Mini)

Con una buena imagen y calidad en
el servicio se debe asegurar el
posicionamiento de la marca ya sea a
corto, mediano o largo plazo y de
esta manera los clientes contintien
fidelizados de aparecer nuevas
marcas.

DA (Mini — Maxi)

Es necesario convertir las
debilidades en fortalezas.
Ademas, las amenazas deben ser
controladas. Para ello se debe
utilizar mecanismos que cubran
de imprevistos y estrategias para
rentabilizar aiin mas el negocio.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Viabilidad de mercado

4.2.1.Segmentacion

Los clientes de “Café Paris” son personas que tienen un rango de edad de 18 a 55
afios que asisten a cafeterias y que prefieren un lugar comodo, tranquilo y distinto

para compartir con amigos, familiares o solos.

e Caracteristicas demograficas

— Rango de edad: el rango de edad de los clientes es de 18 — 55 afos de edad.
— Nivel Socio-Econémico: A, By C.

— Sexo / Estado Civil: Indistinto.

e Caracteristicas Psicografica

— Etilos de Vida: Progresistas, Modernas, Sofisticados.
— Motivos de Compra: Nueva alternativa en formato de Cafeteria Tematica.

— Conocimiento del Producto: Como se encuentra en fase de introduccién, no existe

conocimiento por parte del publico objetivo.

M 18-30
W 31-40
| 41-50
B 51-60

Figura 13. ¢En qué grupos de edades se encuentra usted?



4.2.2. Investigacion de mercado
4.2.2.1. Mercado Potencial
El mercado potencial estara determinado por aquellas personas que pueden
adquirir el producto, ya que cuentan con ingresos. Por lo tanto, se considera a la
poblacion de la ciudad de Chiclayo del sector econémico ABC.
M.P= 142,514 personas

4.2.2.2. Mercado Disponible

El 47 % del mercado potencial se encuentra trabajando y desea adquirir el

producto y tiene la posibilidad de hacerlo.

MD = 142,514 * 0.47= 66.98158 personas.

El 85% representa las personas que asistirian a la cafeteria.

4.2.2.3. Mercado Efectivo

Asimismo, el 85% desea hacer efectiva la compra del producto.

ME = 66.98158 * 0.85 = 56.934343 personas.

El 85% representa las personas que comprarian nuestros productos.

4.2.2.4. Mercado Objetivo

56.934343 - 42% (c. pasteleria)
56.934343 - 23,912424 = 33.021919
33.021919 (1 vez por mes)

Se realiz6 una encuesta obteniendo los siguientes datos:
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1
27%

8%

O Cafeteria-desayuno
O Cafeteria-Bar

m Cafeteria-Pasteleria

L

O Cafeteria-Tradicionales

Figura 14. éQué tipo de cafeteria frecuenta usted?

33.021919 * 12 = 396.263028

Siendo el mercado objetivo 396.263028 personas al afio.

4.2.3. Objetivos, metas y estrategias

Tabla 5
Objetivos, metas y estrategias
TIEMPO OBJETIVOS METAS ESTRATEGIAS
- Contar con un |- Capacitar al personal | - Disehar un programa
personal calificado. peri6dicamente. de capacitacion de
- Capacitar al |- Identificar | manera continua para
personal para un | adecuadamente los | que el personal esté
mejor servicio. productos mas afines a | informado sobre las
- Tener una carta con | las demandas de los | nuevas tendencias
una amplia variedad | clientes culinarias y atencion al
CORTO de productos y que |- Innovar en los | cliente.
PLAZO sea llamativa para los | productos - Ofrecer un servicio de
clientes. constantemente. degustacion y a

domicilio para los
clientes que no puedan
desplazarse a nuestro
local.

- Tener un buzéon de
sugerencias para que

los clientes puedan
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proponer qué nuevos
productos les gustaria

consumir.

-Recuperar la
cantidad destinada a
la inversiébn en el

negocio en un plazo

Proporcionar satisfaccion
a los clientes a través de

los productos.

- Llamar a nuestros
clientes habituales por
sus nombres, conocer

sus gustos y tener un

de 2 afios. - Atraer nuevos clientes. servicio rapido.
MEDIANO - Hacer que los | -Aparecer en medios de - Disenar paquetes de
PLAZO clientes fidelizados | comunicacion. descuentos y ofertas
recomienden la que llamen la atencién
empresa. de los clientes.
-Ser una de las - Realizar publicidad
cafeterias mas televisiva en canales
importante en la regionales.
ciudad de Chiclayo.
- Expandir el negocio | -Comprar terrenos donde | -Estar ubicados en
hacia otras ciudades | seran las nuevas puntos claves, para que
del pais. sucursales. los clientes tengan mayor
LARGO acceso.
PLAZO -Ofrecer servicio de | -Contar con servicio de | -Ofrecer precios
catering para eventos | delivery a empresas | corporativos.
corporativos. privadas.
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e Marca

La marca “Café Paris”, se debe porque la cafeteria tendra la temaética parisina, y
también porque es un nombre sencillo para que llegue facilmente a la mente del

consumidor.

e Slogan

Frase concisa que tiene como finalidad reforzar la publicidad de una marca o

producto, diferencidndola de la competencia.

En este caso “mas que café, vendemos experiencias” que hace referencia a que
b
mas que una taza de café, se va a vender la experiencia de estar en una cafeteria

parisina sin la necesidad de viajar a Paris.

Figura 15. Slogan de la cafeteria

Fuente: Elaboracién propia
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e Logotipo

Figura 16. Logotipo de la cafeteria

Fuente: Elaboracion propia

El logotipo presenta colores y diseno elegante, por lo que la cafeteria, y las
cafeterias parisinas muestran ese estilo elegante, vintage y a la vez hacerte sentir
comodo.
4.2.4. Marketing Mix
4.2.4.1. Descripcion de los productos

a) Bebidas a base de café

e Expreso: es la verdadera esencia del café en la forma mas concentrada. El espresso

es intenso y con un toque acaramelado.

e Cappuccino: El balance perfecto. La carga de expreso acompainada con abundante

espuma de leche.

o Latte: Leche cremosa y expreso, ligeramente recubierto con suave espuma de

leche.
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e Macchiato: Delicioso e intenso chocolate, expreso y leche cremosa, coronado con

crema batida. Irresistible para los dias frios.

e Frappe Coffee: Dulce combinacion de base de café, caramelo, leche y hielo,

decorado con crema batida y topping de caramelo.

e Cappuccino Francés: Con el toque amargo del café y 1a hermosa consistencia de la

espuma de la leche, un capuchino francés es una verdadera delicia.

e Latte Helado: Dulce combinacién de manjar blanco y café.

e Expreso Macchiato: La combinacion del café Expreso con una gota de leche en el

centro crea una experiencia intensamente suave.

e Café & Nueces. Delicioso café con un toque de sabor de crema de nueces.

e Café & Avellanas: Delicioso café con un toque de sabor de crema de avellanas.

b) Bebidas a base de té

o Té Inglés: El té inglés es fuente de grandes beneficios para la salud, estos se deben
principalmente al té negro, aunque sin dejar de lado sus demas componentes. Uno
de sus muchos beneficios es su bajo contenido en sodio, grasas y calorias.

e Té Chai: es un té verde o negro, que se prepara aromatizado con especias como,
por ejemplo, canela, clavo, jengibre, cardamomo, nuez moscada y vainilla, entre

otros.

e Té Chai Latte: Se trata de una bebida caliente muy estimulante, contiene los

mismos ingredientes que el Té Chai, pero se agrega leche.
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e Lemon Tea: es un té agridulce, primero sentiras el sabor de la miel y luego el de

limén.

e Organge Tea: Una mezcla interesante de té negro, cascara de naranja seca y

especias.

e French Tea: Este es un té muy agradable y refrescante.

c¢) A base de Chocolate

e Chocolat Chaud: el chocolate caliente parisino se hace a menudo con leche en lugar
de crema, y su exquisita consistencia se obtiene a partir de la alta calidad del
chocolate. Un chocolat chaud es profundamente delicioso sin exagerar en calorias,
asi que no hay necesidad de sentirse culpable al disfrutar de un buen tazon caliente

cuando y donde usted quiera.

e Chocolate y leche: Elchocolate con lechees un chocolate con un contenido
de cacao de entre el 25% y el 40%. Ademas incluye manteca de cacao, leche,

normalmente leche en polvo, asi como aztcar.

e French chocolate: Cuando llegan los momentos de frio siempre es bueno compartir
una buena taza de chocolate, en este caso un french chocolate con decorado de

crema de leche.

d) A base de frutas

e Naranja: El jugo de naranja o zumo de naranja es un jugo de frutas en forma de
liquido obtenido de exprimir el interior de las naranjas. Este refresco es muy

empleado en muchos desayunos del mundo.

e Pera: El zumo de pera es calmante y de sabor suave, con un alto contenido en

fibra, y puede ser consumido solo o mezclado con otros zumos.

61


https://es.wikipedia.org/wiki/Chocolate
https://es.wikipedia.org/wiki/Cacao
https://es.wikipedia.org/wiki/Manteca_de_cacao
https://es.wikipedia.org/wiki/Leche
https://es.wikipedia.org/wiki/Leche_en_polvo
https://es.wikipedia.org/wiki/Az%C3%BAcar
https://es.wikipedia.org/wiki/Jugo_de_frutas
https://es.wikipedia.org/wiki/Naranja
https://es.wikipedia.org/wiki/Desayuno
https://mejorconsalud.com/la-pera-alimento-purificador/

e Banana: Los licuados de platano son excelentes como desayunos, bocadillos al

mediodia y curas para la resaca.

e Manzana: El jugo de manzana es un aliado de la belleza, aparte que tiene vitamina

Cy Potasio.

e Uva: el jugo de uva no contiene alcohol y es una bebida muy adecuada para aportar

un extra de energia y ayudar a evitar infecciones.

e) A base de licor

e Whiskey Flip Coffee: es una bebida muy relajante, que preferiblemente se toma

por las mananas o antes de acostarse.

e Irish Coffee: es un coctel que consiste en la mezcla de whisky irlandés, tres cubos
de azticar (en algunas recetas se especifica el uso de azlicar moreno), caféy

cubierto por dos centimetros de crema.

e Cosmo Paris: es una bebida orientada al publico femenino.

f) Cerveza

e Heineken.
e Miller.

e Corona.

g) Botellas

¢ Cognac.

h) Bebidas sin alcohol
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e Inca Kola V2 lt.
e Coca Cola V2 1t.

e Agua mineral.

1) Piqueos

e Petits pains Parisiens: son unos panes pequeiios, tipicos de Francia.

e Bilches de Noé€l: En muchos paises europeos existe la tradicion de preparar un
postre en forma de tronco. El pais donde esta costumbre estd mas arraigada es
Francia. Existen infinidad de recetas de Biliche de Noél: con una base de bizcocho
muy ligero, con merengue, helada. Esta receta que se propone es sencilla, se
prepara con almendras y chocolate que encanta a los ninos y la podras decorar a tu

antojo con caramelitos o personajes de plastico.

e Briochettes sucrées: Los bollos se hacen con diversos tipos de masas de harinay
pueden tener relleno o no. Algunos se asemejan a panecillos dulces, similares a

los panecillos alemanes.

e Cake au chocolat: El pastel de chocolate o torta de chocolate, es un postre conocido
internacionalmente, que se popularizo a finales del siglo XIXy se sirve
frecuentemente en reuniones, como fiestas de cumpleaios y bodas. Los
ingredientes pueden variar dependiendo de la receta, pero por lo general incluyen
una combinacion de huevos, azdcar, polvo de cacao, chocolate, mantequilla o

aceite, agua o leche, sal y bicarbonato de sodio.
4.2.4.2. Precio
Segtn la encuesta realizada, el monto promedio que gastan los encuestados en

una cafeteria es de S/. 15.00 a S/. 20.00, esto se debe a que la mayor parte de ellos

asisten en compaiia de la familia o amigos.
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®m10a 15
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E20a 25
®30a mas
Figura 17. {Cual es su gasto promedio en una cafeteria?
Precio del producto a ofrecer:
Tabla 6
Precios de los productos
Bebida Precio de
venta
A BASE DE CAFE
Café Parisino S/.10.00
Café Parisino Decaf S/.12.00
Espresso S/.7.00
French-American S/.7.00
Cappucino S/.8.00
Latte S/.7.00
Macchiato S/.6.00
Frappe Coffee S/.12.00
Coffee & créme S/.13.00
Café Peruano S/.9.00
Parisino helado S/.10.00
Cappucino Francés S/.11.00
Latte helado S/.8.00
Espresso Macchiato S/.7.00




Café & Nueces S/.8.00
Café & Avellanas S/.8.00
ABASE DE TE

Té Inglés S/.5.00
Té Chai S/.6.00
Té Chai Latte S/.7.00
Lemon Tea S/.5.00
Organge Tea S/.5.00
French Tea S/.7.00
A BASE DE CHOCOLATE

Chocolat Chaud S/.8.00
Chocolate y leche S/.9.00
French chocolate S/.10.00
A BASE DE FRUTAS

Naranja S/.6.00
Pera S/.6.00
Banana S/.6.00
Manzana S/.6.00
Uva S/.7.00
A BASE DE LICOR

Whiskey Flip Coffee S/.14.00
Irish Coffee S/.15.00
Cosmo Paris S/.12.00
Heinekken S/.10.00
CERVEZA

Miller S/.10.00
Corona S/.10.00
BOTELLAS

Cognac S/.180.00
BEBIDAS SIN ALCOHOL

Inca Kola Y2 1t. S/.3.00
Coca Cola V2 1t. S/.3.00
Agua mineral S/.2.50
PIQUEOS

Petits pains Parisiens S/.8.00
Biiches de Noél S/.12.00

Briochettes sucrées

S/.12.00
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Cake au chocolat S/.10.00

4.2.4.3. Plaza

La cafeteria estara ubicada en la esquina de la Avenida Bolognesi con Avenida
Grau S/N. Esta cuenta con todas las facilidades para instalar la cafeteria en dicha

zona, como son, los servicios basicos de luz, agua y desagiie.

0% 19%

O Total acuerdo

O Acuerdo
M Indiferente
B Desacuerdo

M Total desacuerdo

Figura 18. ¢ Le gustaria que existan este tipo de cafeterias en Chiclayo?

Con los datos obtenidos en esta pregunta se puede determinar la aceptacion que
va a tener el proyecto, ya que los resultados demuestran que un 47 % de nuestros
consumidores estan de acuerdo. El 39% esta en total acuerdo. El 13% le es

indiferente. El 1% est4 en desacuerdo y el 0% se encuentra en total desacuerdo.



M| Si

| No

Figura 19. ¢Visitaria una cafeteria de estilo parisino?

Del total de encuestados. El 85% asistirian a esta cafeteria y el 15% no asistiria,
pues el mayor porcentaje opina que es un proyecto novedoso, innovador y una nueva
opcion de establecimiento en donde pueden compartir momentos gratos e

inolvidables con sus familiares, amigos y mas.
4.2.4.4. Promocion
Las estrategias para llegar a nuestro publico objetivo seran:
e Se hara publicidad mediante Facebook (Fan Page — Twitter), radio (radios
selectas) y ademas se repartiran folletos donde se dé a conocer los diferentes
productos y el disefio del establecimiento, en lugares estratégicos (Centro

comercial real plaza, Tottus, Sodimac de Saenz Pefia y Metro de Santa Victoria).

e Una vez por semestre se realizard una pequeiia feria donde se dardn muestras

gratis de los diferentes productos.

e Se creara una pagina web donde los clientes tendran acceso a conocer mas del

establecimiento, asi como también los productos y precios.
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4.2.5. Plan de posicionamiento

4.2.5.1. Plan de ventas

Tabla 7

Demanda en anos proyectada segtin producto

DEMANDA EN ANOS PROYECTADA SEGUN PRODUCTO

% 2018 2019 | 2020 | 2021 2022

BEBIDAS 1 20943 21005 |21068 | 21132 21195

A BASE DE CAFE 0.38 7958 7982 | 8006 | 8030 8054

Café Parisino 0.01 80 80 80 80 81
Café Parisino Decaf 0.01 80 80 80 80 81
Espresso 0.01 8o 80 80 80 81
French-American 0.01 80 80 80 80 81
Cappucino 0.02 159 160 160 161 161
Latte 0.02 159 160 160 161 161
Macchiato 0.03 239 239 240 241 242
Frappe Coffee 0.03 239 239 240 241 242
Coffee & créme 0.05 398 399 400 402 403
Café Peruano 0.05 398 399 400 402 403
Parisino helado 0.09 716 718 721 723 725
Cappucino Francés 0.09 716 718 721 723 725
Latte helado 0.1 796 798 801 803 805
Espresso Macchiato 0.12 955 958 961 964 966
Café & Nueces 0.16 1,273 1277 1281 1285 1289
Café & Avellanas 0.18 1,432 1437 1441 1445 1450
ABASE DETE 0.2 4189 4201 4214 | 4226 4239
Té Inglés 0.01 42 42 42 42 42
Té Chai 0.02 84 84 84 85 85
Té Chai Latte 0.03 126 126 126 127 127
Lemon Te 0.03 126 126 126 127 127
Organge Te 0.03 126 126 126 127 127
French Te 0.05 209 210 211 211 212
A BASE DE CHOCOLATE 0.13 2723 2731 2739 | 2747 2755
Chocolat Chaud 0.04 109 109 110 110 110
Chocolate y leche 0.07 191 191 192 192 193
French chocolate 0.1 272 273 274 275 276
A BASE DE FRUTAS 0.08 1675 1680 1685 | 1691 1696
Naranja 0.07 117 118 118 118 119
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Pera 0.11 184 185 185 186 187
Banana 0.2 335 336 337 338 339
Manzana 0.28 469 471 472 473 475
Uva 0.35 586 588 590 | 592 593
A BASE DE LICOR 0.06 1257 1260 1264 | 1268 1272
Whiskey Flip Coffee 0.14 176 176 177 178 178
Irish Coffee 0.17 214 214 215 216 216
Cosmo Paris 0.28 352 353 354 355 356
CERVEZA 0.14 2932 2941 2950 | 2958 2967
Heinekken 0.06 176 176 177 178 178
Miller 0.34 997 1000 1003 | 1006 1009
Corona 0.6 1,759 1764 1770 1775 1780
BOTELLAS 0.05 1047 1050 1053 | 1057 1060
Cognac 0.06 63 63 63 63 64
BEBIDAS SIN ALCOHOL 0.02 419 420 421 423 424
Inca Kola %2 lt. 0.16 67 67 67 68 68
Coca Cola V2 1t. 0.36 151 151 152 152 153
Agua mineral 0.42 176 176 177 178 178
PIQUEOS 0.6 12566 12603 [12641| 12679 12717
Petits pains Parisiens 0.07 880 882 885 888 890
Biiches de campagne 0.17 2,136 2143 2149 2155 2162
Briochettes sucrées 0.32 4,021 4033 4045 | 4057 4069
Cake au chocolat 0.44 5,529 5545 5562 | 5579 5596

4.3. Viabilidad técnica - operativa

4.3.1.Tamano del negocio

Se tomaréa en cuenta la distribucién y disefio de las instalaciones, para ello es

necesario tener en cuenta la funcionalidad y el tamafo del local que va a proporcionar

la distribucidn eficiente de cada area.

El terrero para la instalacion de la cafeteria es de 536 m2. Es necesario

mencionar que la cafeteria serd construida de un piso. Est4 sera distribuida en dos

areas. En el area interior estara ubicada la cocina, dos bafios, un escenario para

mausica en vivo, mesas, pooths y en la parte exterior que sera al aire libre, también

habran mesas y sillas.
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4.3.1.1. Distribucion de las areas
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Figura 20. Distribucion de las areas
El aforo del

Fuente: Bravo (2016)

Par la instalacion de la cafeteria se dispone de 536 m2
establecimiento se determin6é de acuerdo a la dimension del area que posee el
inmueble. Por ello la capacidad que posee el establecimiento es de 28 personas,

distribuidas en la parte interior y exterior. En la parte interior 8 mesas con 16 pooths

y en la parte exterior 3 mesas con 12 sillas

4.3.2. Localizacion



La cafeteria estara ubicada en la esquina de la Avenida Bolognesi con Avenida
Grau S/N. Esta cuenta con todas las facilidades para instalar la cafeteria en dicha
zona, como son, los servicios basicos de luz, agua y desagiie. Por otro lado, esta

ubicado en una zona céntrica y eso la hace comercial, obteniendo asi la mayor

captacion de clientes.
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Figura 21. Localizacion

4.3.3. Procesos
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La cafeteria brindara una variada carta de productos, garantizando la calidad de

los mismos y un excelente servicio.

El proceso de produccion se inicia en la entrega de materia prima del proveedor

y culmina en el producto elaborado.



Figura 22. Flujograma de Proceso de Produccion
Fuente: Elaboraciéon Propia
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El proceso de servicio al cliente inicia en la entrada del cliente a la cafeteria 'y

culmina en la salida del mismo.

o =

Figura 23. Flujograma de Proceso de Servicio al cliente
Fuente: Elaboraciéon Propia

4.3.4. Aspectos Relacionales

4.3.4.1. Actividades Primarias

Tabla 8
Actividades primarias
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Actividades primarias

Infraestructura:

El lugar estratégico
estara ubicado en el
distrito de la Victoria.
Pues es uno de los
distritos mayor
poblacion en la ciudad
de Chiclayo.

Recursos

Humanos: |Tecnologia: Aprovisionamiento:
Selecciony | Se cuenta con un | Los proveedores deben
capacitacion |disefio de pagina |cumplir con los

de personal | web, fan page, estandares establecidos
especializado |donde se va a por la empresa para

en atencion al | conocer la cumplir con los mas

cliente. infraestructuray |altos niveles de
productos que satisfaccion de los
ofrece el clientes.
establecimiento.

Fuente: Elaboraciéon Propia

4.3.4.2. Actividades De Apoyo

Logistica interna:

v Equipos y utensilios para el funcionamiento del local (vitrina,
cafeteras, vajilla, etc.)

v Computadora.
v Almacenamiento de insumos.

Operaciones:
v'Negociacion con proveedores.

v Establecimiento de procesos del negocio.
v Manejo de inventario
vPlanificacion de compra.

Actividade
s de apoyo

Logistica externa:
v Supermercado mayorista Makro
v CenfroCafe S.A.

v Moshoqueque Avicola

Marketing y ventas:
v Atencién personalizada.

v Estrategia regalos publicitarios.
vTarjetas personales.

VTarjetas de consumo por frecuencia de compra.

Servicio al cliente.

VSe le entregara folletos al cliente.

v'Solucion rapida ante cualquier reclamo o inconveniente.
v Personal capacitado.

Fuente: Elaboracién Propia
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4.4. Viabilidad organizacional y de personas
4.4.1. Direccion general y de recursos humano

Tanto la direccion general como el area de recursos humanos, tienen la tarea de
contribuir a una cultura de servicio motivada en direccion a una vision
comprometida.

Para lograr esta cultura de servicio y compromiso por parte de los colaboradores
se les brindara capacitaciones sobre nuevas técnicas y nuevos productos que se estan

lanzando al mercado. Ademas, se creara un 6ptimo clima laboral a través de politicas

que incentiven la comunicacién entre colaboradores y jefes.
4.4.2. Modelo de organizacion

La estructura organizacional de la cafeteria sera:

GERENTE

CONTADOR

BARISTA CAJERO
(2) (1)

Figura 24. Organigrama de la cafeteria

4.4.3. Funciones

4.4.3.1. Funciones del Personal Administrativo

a) Gerente
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Planear, organizar, dirigir y controlar los programas, estrategias y acciones a

desarrollar para el 6ptimo aprovechamiento de los recursos.

Administrar 6ptimamente los recursos humanos, materiales y financieros del

establecimiento.

Realizar evaluaciones periodicas de las funciones desempenadas por los diferentes

departamentos.

Coordinar la recopilacion de informacion para el presupuesto anual de egresos e

ingresos.

Presentar los informes periddicos y extraordinarios que le sean solicitados por el

propietario.

Solucionar problemas y situaciones con clientes internos y externos.

Establecer horarios del personal operativo.

Planificar, organizar y llevar a cabo cursos de capacitacion y motivacion para el

personal.

b) Contador

Registrar ingresos y egresos.
Efectuar estados contables.
Manejo de Caja.

Pago de salarios.

Pago a proveedores.

Pago de impuestos.
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4.4.3.2. Funciones del Personal Operativo

a) Mesero

e Realizar el mise en place en el salon.
e Revisar periodicamente si los clientes necesitan algo.

e Mantener y limpiar el salon.

b) Barista

e Preparar bebidas calientes y frias.
e Manipulacion de alimentos.
e Preparar expresos y capuchinos.

e Limpieza del bar.

c¢) Cajero

e Cuenta el monto y verifica que corresponda a la cantidad anotada en el formulario
de entrega.

e Firma recibo de entrega de dinero.

e Coloca el dinero en la caja.

e Realiza diariamente cierre de caja de las ventas de alimentos.

4.4.4. Incentivos a la productividad organizacional

La motivacion es algo muy importante en toda empresa. Entonces, si el personal
se siente motivado, ya sea porque recibe un buen trato o alguna recompensa, ellos
van a mantener una fidelidad por la organizacion y se esforzaran por brindar un

excelente servicio.

En café paris, se ofreceran vales de descuentos para el personal. También se

ofrecera un reconocimiento al empleado del mes. Ademas, se realizard un compartir
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una vez por mes para que todos los trabajadores se conozcan y puedan hablar sobre

inconvenientes o brindar algunas sugerencias para el beneficio de la empresa.
4.4.5. Organizacion tecnologica
La cafeteria contara con herramientas tecnologicas como son las redes sociales y
pagina web que son muy utilizas: Instagram, Facebook y pagina web, para lograr un
mejor resultado en los clientes.
4.5. Vialidad econ6mica financiera
4.5.1.Inversion inicial
4.5.1.1. Inversion tangible

Inversion Tangible Mueble.

Tabla 9
Inversion tangible

MUEBLES
ACTIVOS PROVEEDO | CANT | COSTO TOTAL

R UNITARI

(0]

BAR
Mesas modernas de Nogal MAESTRO 12 S/.100.00 | S/.1,200.00
oscuro
Mesas para exterior MAESTRO 5 S/.75.00 S/.375.00
sillas modernas de MAESTRO 24 S/.75.00 S/.1,800.00
cedro,revestidas y
acolchonadas
Sillas exterior MAESTRO 20 S/.50.00 1S/.6,000.00
Lampara tipo arafa clasica RIPLEY 12 S/.220.00 | S/.2,640.00
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Lampara colgante tipo globo | RIPLEY 8 S/.125.00 | S/.1,000.00

1luz

HP LAPTOP IDEAPAD 14" | RIPLEY 1 S/.1,699.00 | S/.1,699.00

CORE I5

Equipo de sonido Sony 1100 | RIPLEY 1 S/.559.00 | S/.559.00

WATTS

Home Collection Spot oval 1 | SODIMAC 30 S/.24.90 S/.747.00

luz

Ventanas de Vidrio 56.36m | S/.70.95 S/.3,785.89
2

Aire Acondicionado LG SODIMAC 2 S/.1,250.00 | S/.2,500.00

Botiquin ECOLE (1puertay 2 | SODIMAC 1 S/.89.90 S/.89.90

repisas)

BARRA

Mesa de trabajo FRIGAS MAKRO 1 S/.985.01 S/.985.01

Refrigeradora BOSCH 294It | MAKRO 1 S/.1,199.00 | S/.1,199.00

Licuadora OSTER 1.25 It MAKRO 1 S/.349.00 | S/.349.00

4126

Kit para bar (Coctelera, MAKRO 1 S/.85.00 S/.85.00

onzera, pinza, hielera

cuchara para bar y colador

gusanillo)

Oncera FACUSA MAKRO S/.8.90 S/.8.90

Hielera CRISTAR ROYAL MAKRO 6 S/.10.55 S/.63.30

1.55lt

Pala para hielo MAKRO S/.4.85 S/.4.85

Pinza para hielo FACUSA MAKRO 6 S/.3.25 S/.19.50

Cuchillo pelador ARO 3" MAKRO 1 S/.5.50 S/.5.50

Sacacorcho FACUSA MAKRO 1 S/.21.49 S/.21.49

Tabla cortar ARO MAKRO 1 S/.26.05 S/.26.05

40X25X1.4cm

Colador FACUSA 12 cm MAKRO 1 S/.5.49 S/.5.49

Colador FACUSA 8 cm MAKRO 1 S/.6.95 S/.6.95
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Destapador de botellas MAKRO 2 S/.1.00 S/.2.00
Exprimidor para limones MAKRO 1 S/.6.55 S/.6.55
BASA

Pilén para machacar MAKRO 1 S/.3.74 S/.3.74
Dispensa bebidas 11t MAKRO 3 S/.11.95 S/.35.85
Azafate ARO RECT. ANTID. | MAKRO S/.15.35 S/.30.70
30x41 cm

Tapete ARO BAR 45x31x1 MAKRO 1 S/.28.54 S/.28.54
cm

Jarra REY 4lt MAKRO 1 S/.8.90 S/.8.90
Jarra exprimir FACUSA MAKRO 1 S/.15.79 S/.15.79
Tapers G&G BASA MAKRO 2 S/.10.55 S/.21.10
Rectangular 1.5 LT

Tapers G&G Rectangular x3 | MAKRO 1 S/.14.95 S/.14.95
und.

Mug 120z blanco MAKRO 12 S/.1.49 S/.17.88
Mug 140z negro MAKRO S/.2.05 S/.12.30
Mug 140z blanco MAKRO S/.3.58 S/.21.48
Mug 100z Cappucino MAKRO 12 S/.2.67 S/.32.04
Mug 120z Cappucino MAKRO S/.2.92 S/.17.52
Mug 160z Cappucino MAKRO S/.2.92 S/.17.52
Taza americano 12 S/.2.00 S/.24.00
Taza expresso 12 S/.2.00 S/.24.00
Copa pera MAKRO 6 S/.3.70 S/.22.20
Vaso ATOL ROCK 10 .3 oz MAKRO 12 S/.2.81 S/.33.76
Vaso agua LEXINGTON 11.5 | MAKRO 12 S/.1.99 S/.23.88
oz

Vaso long drink ATOL 10.7 MAKRO 18 S/.1.67 S/.30.06
oz

COCINA

Cocina FADDIC S-IND 3H MAESTRO 1 S/.249.00 | S/.249.00
Cafetera Maestrenzza 2 cup | Hiraoka 1 S/.8,540.0 | S/.8,540.00
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0
Congeladora ELECTROLUX | MAESTRO 1 S/.899.00 |S/.899.00
150 1t
Licuadora OSTER 1.25 It MAESTRO 1 S/.349.00 | S/.349.00
4126
Mesa de trabajo FRIGAS MAESTRO 1 S/.985.01 | S/.985.01
Balon de gas vacio 1 S/.90.00 S/.90.00
Balanza de cocina Elect. MAESTRO 1 S/.59.05 S/.59.05
ARO
Estantes de plastico RIMAX | MAESTRO 1 S/.149.90 S/.149.90
44.8x91x186 cm 350 kg
Perol RECORD 8.5 1t MAESTRO 1 S/.84.95 S/.84.95
Olla RECORD ANODIZADO | MAESTRO 1 S/.149.95 S/.149.95
Sarten TRAMONTINA 24cm | MAKRO 1 S/.55.55 S/.55.55
Sarten TRAMONTINA WOK | MAKRO 1 S/.89.95 S/.89.95
HONDA 28cm
Bowl RECORD #22 MAKRO 1 S/.28.99 S/.28.99
Bowl RECORD #18 MAKRO 2 S/.22.00 S/.44.00
Bowl RECORD #14 MAKRO 2 S/.18.00 S/.36.00
Tabla cortar ARO MAKRO 1 S/.26.05 S/.26.05
40x25X1.4cm
Exprimidor para limones MAKRO 1 S/.6.55 S/.6.55
BASA
Jarra REY 4lt MAKRO 1 S/.8.90 S/.8.90
Jarra graduada BASA 2lt MAKRO 1 S/.8.25 S/.8.25
Condimentero Botiplast x3 MAKRO 1 S/.4.65 S/.4.65
unidades
Caja conservadora BASA MAKRO 2 S/.15.99 S/.31.98
FREEZER 5lt
Tapers G&G BASA MAKRO 3 S/.10.55 S/.31.65
Rectangular 1.5 LT
Taper G&G Rectangulares x3 | MAKRO 1 S/.14.95 S/.14.95
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unidades

Colador FACUSA 12 cm MAKRO 1 S/.5.49 S/.5.49
Colador FACUSA 20 cm MAKRO 1 S/.12.99 S/.12.99
Tabla cortar ARO MAKRO 2 S/.26.05 S/.52.10
40x25X1.4cm

Espumadera 51 cm MAKRO 1 S/.17.95 S/.17.95
Batidor FACUSA 25cm MAKRO 1 S/.19.51 S/.19.51
Utensilios FACUSA x4 MAKRO 1 S/.14.99 S/.14.99
Cuchillo pelador 3" MAKRO 1 S/.5.50 S/.5.50
Cuchillo TRAMONTINA 6" | MAKRO 1 S/.23.95 S/.23.95
Tenedor ARO x12 unidades | MAKRO 2 S/.24.99 S/.49.98
Cuchillos ARO x12 unidades | MAKRO 2 S/.39.99 S/.79.98
Cucharita ARO x12 unidades | MAKRO 1 S/.24.99 S/.24.99
Ramekin ARO (para salsa) MAKRO 12 S/.1.75 S/.21.00
Plato tendido rectangular MAKRO 12 S/.8.15 S/.97.80
ARO 10"x6"

Plato tendido rectangular MAKRO 12 S/.11.25 S/.135.00
ARO 12"x7"

Plato cuadrado CORONA MAKRO 6 S/.7.85 S/.47.10
TEND. 17cm

Plato cuadrado CORONA MAKRO 6 S/.2.15 S/.12.90
TEND. 8"

SS.HH Y UTILES DE LIMPIEZA

Dispensador de Jabon MAKRO 2 S/.27.95 S/.55.90
Liquido

Dispensador de papel MAKRO 2 S/.31.92 S/.63.84
higiénico P&G

Papeleras 50 LT (para MAKRO 2 S/.27.00 S/.54.00
basura)

Papeleras REY 7 LT (para MAKRO 2 S/.9.95 S/.19.90
bafios)

Espejos para banos MAKRO 2 S/.15.00 S/.30.00
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Duraplast 40x60

ALMACEN

Estantes de plastico RIMAX | SODIMAC 3 S/.149.90 S/.449.70

44.8x91x186 cm 350 kg

TOTAL INVERSION TANGIBLE MUEBLE S/.32,618.3

9
INMUEBLES
Activos Cantidad | Costo Total
unitario
Alquiler del local (meses) 1 S/.1,200.00 S/.1,200.00
Garantia por alquiler (meses) 2 S/.1,200.00 S/.2,400.00
Remodelaciéon 1 S/.8,000.00 | S/.8,000.00
TOTAL S/.11,600.00
TOTAL INVERSION TANGIBLE S/.44,258.39
INMUEBLES
Activos Cantidad | Costo Total
unitario

Garantia por alquiler (meses) 2 S/.1,200.00 S/.2,400.00
Remodelaciéon 1 S/.8,000.00 | S/.8,000.00
TOTAL S/.10,400.00
TOTAL INVERSION TANGIBLE S/.43,058.39

4.5.1.2. Inversion intangible

Comprende a todos los costos que genera la constituciéon de la empresa.

Tabla 10
Inversion intangible
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INVERSION INTANGIBLE

REQUISITOS COSTO
Elaboracion de la minuta S/.200.00
Elevar la minuta a Escritura Publica (NOTARIO) S/.150.00
Elevar la Escritura Ptblica en la SUNARP S/.90.00
Licencia de funcionamiento S/.103.80
Certificado de Defensa Civil S/.110.10
TOTAL S/.653.90
TOTAL INV. INTANGIBLE S/.653.90

4.5.2. Capital de trabajo

Son los recursos que necesita la empresa para llevar a cabo sus actividades. Para

hallar el capital de trabajo, se toma como referencia el total de los costos directos del

primer ano (viene a ser la materia prima) para luego dividirlo entre 12 para hallar el

capital de trabajo mensual y finalmente el monto mensual se multiplico por 3, siendo

éste altimo el nimero de meses considerados para cubrir con el capital de trabajo el

funcionamiento de la empresa.

Tabla 11

Capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
Primer ano - 2018 S/.146,426.56
Mensual S/.12,202.21
K S/.36,606.64

4.5.3. Inversion total



Corresponde a la sumatoria del capital de trabajo de los 3 primeros meses (k),

con el total de la inversion tangible e intangible; obteniendo un monto total de S/

81,518.93 que vendria a ser el total de la inversion inicial.

Tabla 12

Inversion total

INVERSION INICIAL

Tangible S/.44,258.39
Intangible S/.653.90

K S/.36,606.64
TOTAL DE INV. INICIAL S/.81,518.93

4.5.4. Financiamiento de la inversion

Del total de la inversion inicial, se asignoé el reparto de los aportes, siendo el

60% inversion propiay el 40% financiado por una entidad bancaria.

Tabla 13

Financiamiento de la inversion
APORTES
Propia 60% | S/.48,911.36
Banco 40% | S/.32,607.57

A continuacion, el programa de pagos mensuales del préstamo por el periodo de

5 afios, y la tabla de resumen de pagos donde se determinan los montos a pagar

anualmente por concepto de intereses, cuota y escudo fiscal.

Tabla 14
Programa de pagos mensuales

Inversion Total
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Inversiéon Tangible S/.44,258.39
Inversion Intangible S/.653.90
Capital de Trabajo S/.36,606.64
Total S/.81,518.93
Propia 60% S/.48,911.36
Banco 40% S/.32,607.57
TEA 0.1957 Tasa Caja
Trujillo
Tasa mensual 0.015005789
Periodos Principal | Amortizaci6 Interés Cuota Escudo
n fiscal
o) S/.32,607.57 0 o) o) o)
1 S/.32,607.57 S/.338.84 S/.489.30 S/.828.14 S/.137.00
2 S/.32,268.73 S/.343.92 S/.484.22 S/.828.14 S/.135.58
3 S/.31,924.81 S/.349.08 S/.479.06 S/.828.14 S/.134.14
4 S/.31,575.72 S/.354.32 S/.473.82 S/.828.14 S/.132.67
5 S/.31,221.40 S/.359.64 S/.468.50 S/.828.14 S/.131.18
6 S/.30,861.76 S/.365.04 S/.463.11 S/.828.14 S/.129.67
7 S/.30,496.73 S/.370.51 S/.457.63 S/.828.14 S/.128.14
8 S/.30,126.21 S/.376.07 S/.452.07 S/.828.14 S/.126.58
9 S/.29,750.14 S/.381.72 S/.446.42 S/.828.14 S/.125.00
10 S/.29,368.42 S/.387.44 S/.440.70 S/.828.14 S/.123.39
11 S/.28,980.9 S/.393.26 S/.434.88 S/.828.14 S/.121.77
8
12 S/.28,587.72 S/.399.16 S/.428.98 S/.828.14 S/.120.11
13 S/.28,188.56 S/.405.15 S/.422.99 S/.828.14 S/.118.44
14 S/.27,783.41 S/.411.23 S/.416.91 S/.828.14 S/.116.74
15 S/.27,372.18 S/.417.40 S/.410.74 S/.828.14 S/.115.01
16 S/.26,954.78 S/.423.66 S/.404.48 S/.828.14 S/.113.25
17 S/.26,531.12 S/.430.02 S/.398.12 S/.828.14 S/.111.47
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18 S/.26,101.09 S/.436.47 S/.391.67 S/.828.14 S/.109.67
19 S/.25,664.62 S/.443.02 S/.385.12 S/.828.14 S/.107.83
20 S/.25,221.60 S/.449.67 S/.378.47 S/.828.14 S/.105.97
21 S/.24,771.93 S/.456.42 S/.371.72 S/.828.14 S/.104.08
22 S/.24,315.51 S/.463.27 S/.364.87 S/.828.14 S/.102.16
23 S/.23,852.24 S/.470.22 S/.357.92 S/.828.14 S/.100.22
24 S/.23,382.02 S/.477.28 S/.350.87 S/.828.14 S/.98.24
25 S/.22,004.74 S/.484.44 S/.343.70 S/.828.14 S/.96.24
26 S/.22,420.31 S/.491.71 S/.336.43 S/.828.14 S/.94.20
27 S/.21,928.60 S/.499.09 S/.329.06 S/.828.14 S/.92.14
28 S/.21,429.52 S/.506.57 S/.321.57 S/.828.14 S/.90.04
29 S/.20,922.94 S/.514.18 S/.313.97 S/.828.14 S/.87.91
30 S/.20,408.76 S/.521.89 S/.306.25 S/.828.14 S/.85.75
Periodos Principal | Amortizaci6 Interés Cuota Escudo

n fiscal
31 S/.19,886.87 S/.529.72 S/.298.42 S/.828.14 S/.83.56
32 S/.19,357.15 S/.537.67 S/.290.47 S/.828.14 S/.81.33
33 S/.18,819.48 S/.545.74 S/.282.40 S/.828.14 S/.79.07
34 S/.18,273.74 S/.553.93 S/.274.21 S/.828.14 S/.76.78
35 S/.17,719.81 S/.562.24 S/.265.90 S/.828.14 S/.74.45
36 S/.17,157.57 S/.570.68 S/.257.46 S/.828.14 S/.72.09
37 S/.16,586.89 S/.579.24 S/.248.90 S/.828.14 S/.69.69
38 S/.16,007.65 S/.587.93 S/.240.21 S/.828.14 S/.67.26
39 S/.15,419.71 S/.596.76 S/.231.38 S/.828.14 S/.64.79
40 S/.14,822.96 S/.605.71 S/.222.43 S/.828.14 S/.62.28
41 S/.14,217.25 S/.614.80 S/.213.34 S/.828.14 S/.59.74
42 S/.13,602.45 S/.624.03 S/.204.12 S/.828.14 S/.57.15
43 S/.12,978.42 S/.633.39 S/.194.75 S/.828.14 S/.54.53
44 S/.12,345.03 S/.642.89 S/.185.25 S/.828.14 S/.51.87
45 S/.11,702.14 S/.652.54 S/.175.60 S/.828.14 S/.49.17
46 S/.11,049.59 S/.662.33 S/.165.81 S/.828.14 S/.46.43
47 S/.10,387.26 S/.672.27 S/.155.87 S/.828.14 S/.43.64
48 S/.9,714.99 S/.682.36 S/.145.78 S/.828.14 S/.40.82
49 S/.9,032.63 S/.692.60 S/.135.54 S/.828.14 S/.37.95
50 S/.8,340.03 S/.702.99 S/.125.15 S/.828.14 S/.35.04




51 S/.7,637.04 S/.713.54 S/.114.60 S/.828.14 S/.32.09
52 S/.6,923.50 S/.724.25 S/.103.89 S/.828.14 S/.29.09
53 S/.6,199.25 S/.735.12 S/.93.02 S/.828.14 S/.26.05
54 S/.5,464.13 S/.746.15 S/.81.99 S/.828.14 S/.22.96
55 S/.4,717.98 S/.757.34 S/.70.80 S/.828.14 S/.19.82
56 S/.3,960.64 S/.768.71 S/.59.43 S/.828.14 S/.16.64
57 S/.3,191.93 S/.780.24 S/.47.90 S/.828.14 S/.13.41
58 S/.2,411.69 S/.791.95 S/.36.19 S/.828.14 S/.10.13
59 S/.1,619.73 S/.803.84 S/.24.31 S/.828.14 S/.6.81
60 S/.815.90 S/.815.90 S/.12.24 S/.828.14 S/.3.43
Tabla 15
Resumen anual del programa de pagos

Ano Interés Cuota Escudo

fiscal

1 S/.5,518.68 S/.9,037.69 S/.1,545.23
2 S/.4,653.88 S/.9,937.69 S/.1,303.09
3 S/.3,619.84 S/.9,937.69 S/.1,013.55
4 S/.2,383.43 | S/.9,937.69 S/.667.36
5 S/.905.07 S/.9,937.69 S/.253.42

Total S/.17,080.9 | S/.49,688.4 | S/.4,782.6

o 7 53
Tabla 16
Costo de oportunidad del proyecto
Inversores Aportaci6 | COK | LR. Ponderacio6
n n
Propia 60% 25% 1 15%
Banco 40% 19.57% | 0.72 6%
WACC | 21%

4.5.5. Costos
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Luego de haber determinado la inversion inicial, se procedi6 a hallar los costos

fijos y variables del proyecto.

4.5.5.1. Costos fijos

Son aquellos costos que deben ser pagados todos los meses del ano,
independientemente de si haya o no ventas en la cafeteria. Se considera como costos

fijos a los gastos administrativos, de servicios y material de limpieza.

Tabla 17
Costos fijos administrativos

GASTOS FI1JOS ADMINISTRATIVOS
PERSONAL COSTO CANTIDA | COSTO
MENSUAL | D ANUAL
DE MESES
Gerente Administrativo S/.1,200.00 | 14 S/.16,800.00
Contador externo S/.500.00 2 S/.1,000.00
Mozo S/.850.00 14 S/.11,900.00
Mozo (part time) S/.500.00 12 S/.6,000.00
Cajero S/.700.00 14 S/.9,800.00
Barista 1 S/.950.00 14 S/.13,300.00
Barista 2 S/.950.00 14 S/.13,300.00
TOTAL S/.5,650.0 S/.72,100.00
o
Tabla 18

Gastos fijos de servicios

GASTOS F1JOS DE SERVICIOS

GASTOS COSTO CANTIDAD COSTO
MENSUAL DE MESES ANUAL
Alquiler de local S/.1,200.00 12 S/.14,400.00
Luz S/.180.00 12 S/.2,160.00
Agua S/.120.00 12 S/.1,440.00
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3 PLAY CLARO (Internet 8Mb, S/.180.00 12 S/.2,160.00
Claro Tv -121 canales y telefonia -

200 minutos)

Seguridad S/.700.00 12 S/.8,400.00
TOTAL S/.2,380.00 S/.28,560.00
Tabla 19

Gastos fijos de material de limpieza

GASTOS F1JOS DE MATERIAL DE LIMPIEZA

MATERIAL | CANTIDA PRECIO COSTO CANTIDAD COSTO
D UNITARIO | MENSUAL DE MESES ANUAL

EscobaREY |2 S/.9.90 S/.19.80 S/.79.20

Recogedor 2 S/.5.50 S/.11.00 S/.44.00

REY

Set trapeador | 2 S/.24.90 S/.49.80 4 S/.199.20

REY

Lava vajilla 1 S/.23.95 S/.23.95 4 S/.95.80

Ayudin 5 LT

Secadores 1 S/.10.90 S/.10.90 4 S/.43.60

(3w)

Esponja 1 S/.9.90 S/.9.90 12 S/.118.80

SCOTCH

BRITE (6u)

Pafio super |1 S/.16.94 S/.16.94 4 S/.67.76

absorbente

(18w)

Pano seca 1 S/.6.90 S/.6.90 12 S/.82.80

(4u)

Tocas 1 S/.14.50 S/.14.50 4 S/.58.00

descartable

ARO (100u)

Guantes de 1 S/.15.00 S/.15.00 4 S/.60.00

vinilo ARO

(100u)

Desinfectant | 1 S/.8.35 S/.8.35 4 S/.33.40




a1

e Sapolio
(3,7LT)

Sacagrasa
SAPOLIO

(5LT)

S/.20.48

S/.20.48

S/.81.92

Jabon
Liquido para

manos 4LT

S/.18.20

S/.18.20

12

S/.218.40

P.H Jumbo
ELITE 500m
(Packqu)

S/.49.90

S/.49.90

12

S/.598.80

Bolsa de

basura (50u)

S/.10.50

S/.10.50

12

S/.126.00

TOTAL

S/.286.12

S/.1,907.6
8

4.5.5.2. Estructura de costos

Es la base de informacién para poder estimar los costos de produccion de los 5

primeros afios, antes de que los productos sean preparados, ofertados y vendidos.

Tabla 20

Estructura de costos con tasa de crecimiento

ESTRUCTURA DE COSTOS CON TASA DE CRECIMIENTO

2018 2019 2020 2021 2022
20043 21005 21068 21132 21195
BEBIDAS COS
TO
UNIT
A BASE DE 0.38 | 7958 7982 8006 8030 8054
CAFE
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Café Parisino S/.3.3 | S/.265.80 | S/.266.60 | S/.267.40 | S/.268.20 | S/.269.01
4

Café Parisino S/.4.4 | S/.352.55 | S/.353.61 | S/.354.67 | S/.355.73 | S/.356.80

Decaf 3

Espresso S/.4.2 | S/.337.43 | S/.338.44 | S/.339.46 | S/.340.47 | S/.341.50
4

French- S/.3.1 | S/.246.70 | S/.247.44 | S/.248.19 | S/.248.93 | S/.249.68

American 0

Cappucino S/.4.4 | S/.713.06 | S/.715.19 | S/.717.34 | S/.719.49 | S/.721.65
8

Latte S/.2.4 | S/.383.59 | S/.384.74 | S/.385.89 | S/.387.05 | S/.388.21
1

Macchiato S/.3.6 | S/.878.59 | S/.881.22 | S/.883.87 | S/.886.52 | S/.889.18
8

Frappe Coffee |S/.5.4 | S/.1,301.1 | S/.1,305.0 | S/.1,308. | S/.1,312.9 | S/.1,316.8
5 7 7 98 1 5

Coffee & créme | S/.2.2 | S/.911.21 | S/.913.95 | S/.916.69 | S/.919.44 | S/.922.20
9

Café Peruano | S/.1.9 | S/.783.88 | S/.786.23 | S/.788.59 | S/.790.96 | S/.793.33
7

Parisino S/.3.4 | S/.2,478.1 | S/.2,485. |S/.2,493. |S/.2,500. |S/.2,508.

helado 6 8 62 08 56 06

Cappucino S/.4.4 | S/.3,172.9 | S/.3,182.4 | S/.3,192.0 | S/.3,201.5 | S/.3,211.1

Francés 3 4 5 0] 8 8

Latte helado S/.3.7 | S/.2,992. | S/.3,001.2 | S/.3,010. |S/.3,019. |S/.3,028.
6 28 6 27 30 35

Expreso S/.3.1 | S/.2,970. |S/.2,078. |S/.2,087. |S/.2,096. |S/.3,005.

Macchiato 1 00 o1 85 81 8o

Café & Nueces | S/.2.9 | S/.3,718.0 | S/.3,729.2 | S/.3,740. | S/.3,751.6 | S/.3,762.
2 7 3 41 4 89

Café & S/.2.9 | S/.4,240. | S/.4,252. |S/.4,265. |S/.4,278. |S/.4,201.

Avellanas 6 13 85 61 41 24

A BASE DE 0.20 | 4189 4201 4214 4226 4239
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TE

Té Inglés S/.2.5 | S/.104.71 | S/.105.03 | S/.105.34 | S/.105.66 | S/.105.98
0

Té Chai S/.2.4 | S/.206.08 | S/.206.69 | S/.207.31 | S/.207.94 | S/.208.56
6

Té Chai Latte S/.4.1 | S/.517.70 | S/.519.26 | S/.520.81 | S/.522.38 | S/.523.94
2

Lemon Tea S/.2.0 | S/.251.31 | S/.252.07 | S/.252.82 | S/.253.58 | S/.254.34
0

Organge Tea S/.3.0 | S/.376.97 | S/.378.10 |S/.379.23 | S/.380.37 | S/.381.51
0

French Tea S/.2.6 | S/.563.36 | S/.565.05 | S/.566.74 | S/.568.44 | S/.570.15
9

A BASE DE 0.13 | 2723 2731 2739 2747 2755

CHOCOLATE

Chocolat S/.3.1 | S/.347.40 | S/.348.44 | S/.349.48 | S/.350.53 | S/.351.58

Chaud 9

Chocolate y S/.3.7 | S/.707.04 | S/.709.17 |S/.711.29 | S/.713.43 | S/.715.57

leche 1

French S/.6.3 | S/.1,728.8 | S/.1,734.0 | S/.1,739.2 | S/.1,744.4 | S/.1,749.

chocolate 5 1 0 0 2 65

A BASE DE 0.08 | 1675 1680 1685 1691 1696

FRUTAS

Naranja S/.3.1 | S/.370.60 | S/.371.71 | S/.372.83 | S/.373.95 | S/.375.07
6

Pera S/.3.1 | S/.586.06 | S/.587.82 | S/.589.58 | S/.591.35 | S/.593.12
8

Banana S/.5.8 | S/.1,950.1 | S/.1,956.0 | S/.1,061.9 | S/.1,967.7 | S/.1,973.
2 8 3 0 8 69

Manzana S/.3.4 | S/.1,623.1 | S/.1,628.0 | S/.1,632.8 | S/.1,637.7 | S/.1,642.
6 4 1 9 9 70

Uva S/.3.0 | S/.1,770.9 | S/.1,776.2 | S/.1,781.5 | S/.1,786.9 | S/.1,792.
2 1 2 5 0 26
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A BASE DE 0.06 | 1257 1260 1264 1268 1272

LICOR

Whiskey Flip S/.4.4 | S/.777.56 |S/.779.89 |S/.782.23 | S/.784.58 | S/.786.93

Coffee 2

Irish Coffee S/.4.7 | S/.1,006.1 | S/.1,009.1 | S/.1,012.1 | S/.1,015.2 | S/.1,018.
1 3 4 7 1 25

Cosmo Paris S/.3.9 | S/.1,379.2 | S/.1,383.3 | S/.1,387.4 | S/.1,391.6 | S/.1,395.
2 0 4 9 5 82

CERVEZA 0.14 | 2932 2941 2950 2958 2967

Heinekken S/.2.0 | S/.365.91 |S/.367.01 |S/.368.11 | S/.369.21 | S/.370.32
8

Miller S/.4.7 | S/.4,735.1 | S/.4,749.3 | S/.4,763.5 | S/.4,777.8 | S/.4,792.
5 3 4 8 8 21

Corona S/.4.0 | S/.7,177.4 | S/.7,198.9 | S/.7,220. | S/.7,242. |S/.7,263.
8 6 9 59 25 98

BOTELLAS 0.05 | 1047 1050 1053 1057 1060

Cognac S/.14 |S/.8,795. |S/.8,822. |S/.8,848. |S/.8,875. | S/.8,901.
0.00 |91 30 76 31 94

BEBIDAS 0.05 | 1047 1050 1053 1057 1060

SIN

ALCOHOL

Inca Kola %2 S/.1.5 | S/.100.52 | S/.100.83 | S/.101.13 | S/.101.43 | S/.101.74

It. 0

Coca Cola Y21t. | S/.1.5 | S/.226.18 | S/.226.86 | S/.227.54 | S/.228.22 | S/.228.91
0

Agua mineral |S/.1.1 | S/.198.79 | S/.199.38 | S/.199.98 | S/.200.58 | S/.201.18
3

PIQUEOS 0.60 | 12566 12603 12641 12679 12717

Petits pains S/.5.7 | S/.5,040. | S/.5,055.1 | S/.5,070. | S/.5,085. | S/.5,100.

Parisiens 3 06 8 34 55 81

Biiches de Noél | S/.7.5 | S/.16,021. | S/.16,069. | S/.16,117. | S/.16,165. | S/.16,214.
0 12 18 39 74 24

Briochettes S/.7.3 | S/.29,473 | S/.29,562 | S/.29,650 | S/.29,739 | S/.29,829
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sucrées 3 .83 .26 .04 .89 A1

Cake au S/.6.2 | S/.34,278 | S/.34,381. | S/.34,484 | S/.34,588 | S/.34,692

chocolat 0 .01 75 .90 .35 11

COSTOS S/.146,4 | S/.146,8 |S/.147,3 | S/.147,7 |S/.148,1

DIRECTOS 26.56 65.84 06.44 48.36 91.60

Bartender S/.13,300 | S/.13,300. | S/.13,300 | S/.13,300 | S/.13,300
.00 00 .00 .00 .00

Cocinero S/.13,300 | S/.13,300. | S/.13,300 | S/.13,300 | S/.13,300
.00 00 .00 .00 .00

COSTOS S/.26,60 | S/.26,60 |S/.26,60 | S/.26,60 | S/.26,60

INDIRECTO 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

S

COSTOS DE S/.173,0 | S/.173,4 |S/.173,9 | S/.174,3 | S/.174,7

PRODUCCIO 26.56 65.84 06.44 48.36 91.60

N

Gerente S/.16,800 | S/.16,800 | S/.16,800 | S/.16,800 | S/.16,800

Administrativo .00 .00 .00 .00 .00

Contador S/.1,000. | S/.1,000. |S/.1,000. |S/.1,000. |S/.1,000.

externo 00 00 00 00 00

Mozo S/.11,900. | S/.11,900. | S/.11,900. | S/.11,900. | S/.11,900
00 00 00 00 .00

Mozo (part S/.6,000. | S/.6,000. |S/.6,000. | S/.6,000. |S/.6,000.

time) 00 00 00 00 00

Cajero S/.9,800. | S/.9,800. |S/.9,800. |S/.9,800. |S/.9,800.
00 00 00 00 00

Servicios S/.28,560 | S/.28,560 | S/.28,560 | S/.28,560 | S/.28,560
.00 .00 .00 .00 .00

Material de S/.1,907.6 | S/.1,907.6 | S/.1,007.6 | S/.1,907.6 | S/.1,907.

limpieza 8 8 8 8 68

GASTOS S/.75,96 |S/.75,96 |S/.75,96 |S/.75,96 |S/.75,96

ADMINISTR 7.68 7.68 7.68 7.68 7.68

ATIVOS

Muebles y S/.2,270. | S/.2,270. |S/.2,270. |S/.2,270. |S/.2,270.
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enseres 40 40 40 40 40
Equipo de S/.424.75 | S/.424.75 | S/.424.75 | S/.424.75 | S/.424.75
computo

Magquinaria S/.313.00 | S/.313.00 | S/.313.00 | S/.313.00 | S/.313.00
DEPRECIAC S/.3,280 | S/.3,280 |S/.3,280 | S/.3,280 | S/.3,280
ION 76 .76 .76 76 76
Gastos S/.9,937. | S5/.9,937.6 | S/.9,937. |S/.9,937. |S/.9,937.
Financieros 69 9 69 69 69

4.5.6. Precio de Venta

Para determinar los precios de venta, se tuvo en cuenta los resultados de las

encuestas, donde el encuestado da a conocer el monto que estaria dispuesto a pagar

por cada bebida.

En la siguiente tabla se puede observar de manera concisa y clara desde el costo

del producto hasta el margen de contribucién.

Tabla 21

Precio de venta

Bebida Costo Precio de | Margen de
venta Contribuci6

n

A BASE DE CAFE

Café Parisino S/.3.34 S/.10.00 | S/.6.66

Café Parisino Decaf S/.4.43 S/.12.00 | S/.7.57

Espresso S/.4.24 S/.7.00 S/.2.76

French-American S/.3.10 S/.7.00 S/.3.90

Cappucino S/.4.48 S/.8.00 S/.3.52

Latte S/.2.41 S/.7.00 S/.4.59

Macchiato S/.3.68 S/.6.00 S/.2.32

Frappe Coffee S/.5.45 S/.12.00 | S/.6.55
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Coffee & créme S/.2.29 S/.13.00 | S/.10.71
Café Peruano S/.1.97 S/.9.00 S/.7.03

Parisino helado S/.3.46 S/.10.00 | S/.6.54

Cappucino Francés S/.4.43 S/.11.00 | S/.6.57

Latte helado S/.3.76 S/.8.00 S/.4.24

Espresso Macchiato S/.3.11 S/.7.00 S/.3.89

Café & Nueces S/.2.92 S/.8.00 S/.5.08
Café & Avellanas S/.2.96 S/.8.00 S/.5.04

A BASE DE TE

Té Inglés S/.2.50 S/.5.00 S/.2.50

Té Chai S/.2.46 S/.6.00 S/.3.54

Té Chai Latte S/.4.12 S/.7.00 S/.2.88
Lemon Tea S/.2.00 S/.5.00 S/.3.00
Organge Tea S/.3.00 S/.5.00 S/.2.00
French Tea S/.2.69 S/.7.00 S/.4.31

A BASE DE CHOCOLATE

Chocolat Chaud S/.3.16 S/.8.00 S/.4.84
Chocolate y leche S/.3.18 S/.9.00 S/.5.82

French chocolate S/.5.82 S/.10.00 | S/.4.18

A BASE DE FRUTAS

Naranja S/.4.42 S/.6.00 S/.1.58

Pera S/.4.71 S/.6.00 S/.1.29

Banana S/.3.92 S/.6.00 S/.2.08
Manzana S/.5.94 S/.6.00 S/.0.06
Uva S/.6.41 S/.7.00 S/.0.59

A BASE DE LICOR

Whiskey Flip Coffee S/.4.04 S/.14.00 | S/.9.96

Irish Coffee S/.6.16 S/.15.00 | S/.8.84
Cosmo Paris S/.3.62 S/.12.00 |S/.8.38
CERVEZA

Heinekken S/.2.08 S/.10.00 |S/.7.92

Miller S/.4.75 S/.10.00 | S/.5.25
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Corona S/.4.08 S/.10.00 | S/.5.92

BOTELLAS

Cognac S/.140.0 |S/.180.0 |S/.40.00
0 0

BEBIDAS SIN ALCOHOL

Inca Kola /2 1t. S/.1.50 S/.3.00 S/.1.50

Coca Cola V2 1t. S/.1.50 S/.3.00 S/.1.50

Agua mineral S/.1.13 S/.2.50 S/.1.37

PIQUEOS

Petits pains Parisiens S/.5.73 S/.8.00 S/.2.27

Biiches de Noél S/.7.50 S/.12.00 | S/.4.50

Briochettes sucrées S/.7.33 S/.12.00 | S/.4.67

Cake au chocolat S/.6.20 S/.10.00 | S/.3.80

4.5.7. Estado de Resultados

El estado de resultados, es un reporte financiero que en base a los 5 afios de
proyeccion muestra de manera detallada los ingresos y egresos que generara la
empresa. En otras palabras, este estado financiero, brindara informacién acerca del

comportamiento de la empresa, es decir, si gener6 utilidades o no.

Tabla 22

Estado de resultados flujo de caja financiero

ESTADO DE RESULTADOS

Bebidas y Piqueos Ano 1 Ano 2 Afio 3 Aifio 4 Afno 5

A BASE DE CAFE

Café Parisino S/.795.82 S/.798.21 S/.800.60 S/.803.00 S/.805.41
Café Parisino Decaf S/.954.98 S/.957.85 S/.960.72 S/.963.61 S/.966.50
Espresso S/.557.07 S/.558.75 S/.560.42 S/.562.10 S/.563.79
French-American S/.557.07 S/.558.75 S/.560.42 S/.562.10 S/.563.79
Cappucino S/.1,273.31 S/.1,277.13 S/.1,280.96 | S/.1,284.81 | S/.1,288.66
Latte S/.1,114.15 S/.1,117.49 S/.1,120.84 S/.1,124.21 S/.1,127.58
Macchiato S/.1,432.48 | S/.1,436.77 S/.1,441.08 S/.1,445.41 S/.1,449.74
Frappe Coffee S/.2,864.95 | S/.2,873.55 S/.2,882.17 S/.2,800.82 | S/.2,899.49




99

Coffee & créme S/.5,172.83 | S/.5,188.35 | S/.5,203.92 | S/.5,219.53 | S/.5,235.19
Café Peruano S/.3,581.19 | S/.3,591.94 S/.3,602.71 S/.3,613.52 | S/.3,624.36
Parisino helado S/.7,162.38 | S/.7,183.87 | S/.7,205.42 | S/.7,227.04 | S/.7,248.72
Cappucino Francés S/.7,878.62 | S/.7,002.26 | S/.7,025.96 | S/.7,949.74 | S/.7,973.59
Latte helado S/.6,366.56 | S/.6,385.66 | S/.6,404.82 | S/.6,424.03 | S/.6,443.31
Espresso Macchiato S/.6,684.89 | S/.6,704.95 | S/.6,725.06 | S/.6,745.24 | S/.6,765.47
Café & Nueces S/.10,186.50 | S/.10,217.06 | S/.10,247.71 | S/.10,278.45 | S/.10,309.29
Café & Avellanas S/.11,459.81 | S/.11,494.19 | S/.11,528.67 | S/.11,563.26 | S/.11,597.95
A BASE DETE
Té Inglés S/.209.43 S/.210.05 S/.210.68 S/.211.32 S/.211.95
Té Chai S/.502.62 S/.504.13 S/.505.64 S/.507.16 S/.508.68
Té Chai Latte S/.879.59 S/.882.23 S/.884.88 S/.887.53 S/.890.19
Lemon Te S/.628.28 S/.630.16 S/.632.05 S/.633.95 S/.635.85
Organge Te S/.628.28 S/.630.16 S/.632.05 S/.633.95 S/.635.85
French Te S/.1,465.98 | S/.1,470.38 S/.1,474.79 S/.1,479.22 S/.1,483.66
A BASE DE CHOCOLATE
Chocolat Chaud S/.871.21 S/.873.83 S/.876.45 S/.879.08 S/.881.72
Chocolate y leche S/.1,715.20 S/.1,720.35 S/.1,725.51 S/.1,730.69 | S/.1,735.88
French chocolate S/.2,722.54 | S/.2,730.71 S/.2,738.90 | S/.2,747.12 S/.2,755.36
A BASE DE FRUTAS
Naranja S/.703.67 S/.705.78 S/.707.90 S/.710.02 S/.712.15
Pera S/.1,105.77 S/.1,109.09 S/.1,112.42 S/.1,115.75 S/.1,119.10
Banana S/.2,010.49 | S/.2,016.52 | S/.2,022.57 | S/.2,028.64 | S/.2,034.73
Manzana S/.2,814.69 | S/.2,823.13 S/.2,831.60 | S/.2,840.10 | S/.2,848.62
Uva S/.4,104.76 | S/.4,117.07 S/.4,129.42 | S/.4,141.81 S/.4,154.24
A BASE DE LICOR
Whiskey Flip Coffee S/.2,462.85 | S/.2,470.24 | S/.2,477.65 | S/.2,485.09 | S/.2,492.54
Irish Coffee S/.3,204.22 | S/.3,213.84 | S/.3,223.48 | S/.3,233.15 S/.3,242.85
Cosmo Paris S/.4,222.04 | S/.4,234.70 | S/.4,247.41 S/.4,260.15 | S/.4,272.93
CERVEZA
Heinekken S/.1,759.18 S/.1,764.46 S/.1,769.75 S/.1,775.06 S/.1,780.39
Miller S/.9,968.70 | S/.9,998.60 | S/.10,028.6 | S/.10,058.6 | S/.10,088.8
0] 8 6
Corona S/.17,591.82 | S/.17,644.59 | S/.17,697.53 | S/.17,750.62 | S/.17,803.87
BOTELLAS
Cognac S/.11,309.03 | S/.11,342.95 | S/.11,376.98 | S/.11,411.11 S/.11,445.35

BEBIDAS SIN ALCOHOL
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Inca Kola Y2 1t. S/.201.05 S/.201.65 S/.202.26 S/.202.86 S/.203.47
Coca Cola 1~ 1t. S/.452.36 S/.453.72 S/.455.08 S/.456.44 S/.457.81
Agua mineral S/.439.80 S/.441.11 S/.442.44 S/.443.77 S/.445.10
PIQUEOS
Petits pains Parisiens S/.7,036.73 | S/.7,057.84 | S/.7,079.01 | S/.7,100.25 | S/.7,121.55
Biiches de champagne S/.25,633.79 | S/.25,710.69 | S/.25,787.82 | S/.25,865.19 | S/.25,942.78
Briochettes sucrées S/.48,251.8 | S/.48,396.6 | S/.48,541.79 | S/.48,687.41 | S/.48,833.4

4 0 8
Cake au chocolat S/.55,288.5 | S/.55,454.44 | S/.55,620.8 | S/.55,787.66 | S/.55,955.02
7 0
TOTAL INGRESOS S/.276,227.14 | S/.277,055.82 | S/.277,886.99 | S/.278,720.65 | S/.279,556.81
BRUTO

Costo de Ventas S/.173,026.56 | §/.173,465.84 | §/.173,906.44 | 5/.174,348.36 | S/.174,791.60

UTILIDAD BRUTA S/.103,200.5 | S/.103,589.98 | S/.103,980.55 | S/.104,372.29 | S/.104,765.21
8

Gastos Administrativos | $/.75,967.68 S/.75,967.68 S/.75,967.68 S/.75,967.68 S/.75,967.68
UTILIDAD $/.27,232.90 | S/.27,622.30 $/.28,012.87 $/.28,404.61 5/.28,797.53
OPERATIVA
Depreciacion S/.3,008.15 | S/.3,008.15 | S/.3,008.15 | S/.3,008.15 | S/.3,008.15
Gastos Financieros S/.5,518.68 | S/.4,653.88 | S/.3,619.84 | S/.2,383.43 | S/.905.07
Utilidad antes de IR S/.18,706.07 | S/.19,960.27 | S/.21,384.88 | S/.23,013.03 | S/.24,884.31
Impuesto a la Renta S/.5,237.70 S/.5,588.88 S/.5,987.77 S/.6,443.65 S/.6,967.61
(28%)

Tabla 23
Estado de resultados flujo de caja econémico

ESTADO DE RESULTADOS
Bebidas y Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Piqueos
A BASE DE CAFE
Café Parisino | S/.795.82 | S/.798.21 | S/.800.60 S/.803.00 |S/.805.4

1

Café Parisino | S/.954.98 | S/.957.85 | S/.960.72 S/.963.61 S/.966.5
Decaf 0
Espresso S/.557.07 | S/.558.75 | S/.560.42 S/.562.10 S/.563.7

9
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French- S/.557.07 S/.558.75 S/.560.42 S/.562.10 S/.563.79

American

Cappucino S/.1,273.31 S/.1,277.13 S/.1,280.96 S/.1,284.81 | S/.1,288.66

Latte S/.1,114.15 S/.1,117.49 S/.1,120.84 S/.1,124.21 S/.1,127.58

Macchiato S/.1,432.48 S/.1,436.77 S/.1,441.08 S/.1,445.41 S/.1,449.74

Frappe Coffee | 5/-2.864.95 | $/.2,873.55 S/.2,882.17 S/.2,890.82 | S/.2,899.49

Coffee & S/.5,172.83 S/.5,188.35 S/.5,203.92 S/.5,219.53 S/.5,235.19

créme

Café Peruano S/.3,581.19 S/.3,591.94 S/.3,602.71 S/.3,613.52 | S/.3,624.36

Parisino S/.7,162.38 S/.7,183.87 S/.7,205.42 S/.7,227.04 | S/.7,248.72

helado

Cappucino S/.7,878.62 | S/.7,902.26 S/.7,925.96 S/.7,949.74 | S/.7,973.59

Francés

Latte helado S/.6,366.56 | S/.6,385.66 S/.6,404.82 S/.6,424.03 | S/.6,443.31

Espresso S/.6,684.89 S/.6,704.95 S/.6,725.06 S/.6,745.24 S/.6,765.47

Macchiato

Café & Nueces S/.10,186.50 S/.10,217.06 S/.10,247.71 S/.10,278.45 S/.10,309.2

9

Café & S/.11,459.81 | 8/.11,494.19 S/.11,528.67 S/.11,563.26 | $/.11,597.95

Avellanas

A BASE DE TE

Té Inglés S/.209.43 | S/.210.05 |S/.210.68 |S/.211.32 S/.211.95

Té Chai S/.502.62 | S/.504.13 |S/.505.64 |S/.507.16 |S/.508.68

Té Chai Latte | S/.879.59 |S/.882.23 |S/.884.88 |S/.887.53 |S/.890.19

Lemon Te S/.628.28 | S/.630.16 |S/.632.05 |S/.633.95 |S/.635.85

Organge Te S/.628.28 | S/.630.16 |S/.632.05 |S/.633.95 |S/.635.85

French Te S/.1,465.9 | S/.1,470.3 |S/.1,474.7 |S/.1,479.22 | S/.1,483.66
8 8 9

A BASE DE CHOCOLATE

Chocolat S/.871.21 | S/.873.83 | S/.876.45 | S/.879.08 | S/.881.72

Chaud

Chocolate y S/.1,715.2 | S/.1,720.3 | S/.1,725.51 | S/.1,730.6 | S/.1,735.88

leche 0 5 9
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French S/.2,722.5 | S/.2,730.7 | S/.2,738.9 | S/.2,747.12 | S/.2,755.36
chocolate 4 1 0
A BASE DE FRUTAS

Naranja S/.703.67 S/.705.78 S/.707.90 S/.710.02 S/.712.15
Pera S/.1,105.77 S/.1,109.09 S/.1,112.42 S/.1,115.75 S/.1,119.10
Banana S/.2,010.49 S/.2,016.52 S/.2,022.57 S/.2,028.64 S/.2,034.73
Manzana S/.2,814.69 S/.2,823.13 S/.2,831.60 S/.2,840.10 S/.2,848.62
Uva S/.4,104.76 S/.4,117.07 S/.4,129.42 S/.4,141.81 S/.4,154.24
A BASE DE LICOR

Whiskey Flip | S/.2,462.85 S/.2,470.24 | S/.2,477.65 S/.2,485.09 S/.2,492.54
Coffee

Irish Coffee S/.3,204.22 S/.3,213.84 S/.3,223.48 S/.3,233.15 S/.3,242.85
Cosmo Paris S/.4,222.04 S/.4,234.70 S/.4,247.41 S/.4,260.15 S/.4,272.93
CERVEZA CERVEZA

Heinekken S/.1,759.18 S/.1,764.46 | S/.1,769.75 S/.1,775.06 S/.1,780.39
Miller S/.9,968.70 S/.9,998.60 S/.10,028.60 S/.10,058.68 S/.10,088.86
Corona S/.17,591.82 S/.17,644.59 S/.17,697.53 S/.17,750.62 S/.17,803.87
BOTELLAS

Cognac S/.11,309.0 | S/.11,342.9 | S/.11,376.9 | S/.11,411.11 | S/.11,445.3

3 5 8 5

BEBIDAS SIN ALCOHOL

Inca Kola /2 S/.201.05 S/.201.65 S/.202.26 S/.202.86 S/.203.47
It.

Coca Colal2 | S/.452.36 S/.453.72 S/.455.08 S/.456.44 S/.457.81

It.
Agua mineral | S/.439.80 S/.441.11 S/.442.44 S/.443.77 S/.445.10
PIQUEOS

Petits pains S/.7,036.7 | S/.7,057.8 | S/.7,079.0 | S/.7,100.2 | S/.7,121.55
Parisiens 3 4 1 5

Biiches de S/.25,633.79 | S/.25,710.69 | S/.25,787.82 | S/.25,865.19 | S/.25,942.78
champagne

Briochettes S/.48,251.84 | §/.48,396.6 | S/.48,541.79 | S/.48,687.41 | 5/.48,833.48
sucrées 0
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Cake au S/.55,288.57 | S/.55,454.44 | S/.55,620.80 | §/.55,787.66 | §/.55,955.02
chocolat

TOTAL S/.276,227.14 | S/.277,055.82 | S/.277,886.99 | S/.278,720.65 | S/.279,556.81
INGRESOS

BRUTO

Costo de S/.173,026.56 | S/.173,465.84 | S/.173,906.44 | S/.174,348.36 | S/.174,791.60
Ventas

UTILIDAD S/.103,200.58 | S/.103,589.98 | S/.103,980.55 | S/.104,372.29 | S/.104,765.21
BRUTA

Gastos S/.75,967.68 | §/.75,967.68 | §/.75,967.68 | §/.75,967.68 | S/.75,967.68
Administrativ

0S

UTILIDAD S/.27,232.9 S/.27,622.3 S/.28,012.87 | S/.28,404.61 | S/.28,797.53
OPERATIVA | ° ©

Depreciacion | 5/.3,008.15 | S/.3,008.15 | S/.3,008.15 | S/.3,008.15 | S/.3,008.15
Gastos S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Financieros

UTILIDAD S/.24,224.75 | S/.24,614.15 | S/.25,004.72 | S/.25,396.46 | S/.25,789.38
ANTES DEL

IR

Impuestoa S/.6,782.93 | S/.6,801.96 | S/.7,001.32 S/.7,111.01 S/.7,221.03
la Renta

(28%)

4.5.8. Mbdulos de I.G.V.

Los mo6dulos del IGV (Impuesto General a las Ventas) ayudan a reducir el

impuesto a pagar, puesto que con las compras se obtiene IGV a favor. Mientras que el

IGV de las ventas es lo que se declara al Estado, por tanto, la empresa esté obligado a

pagar de acuerdo a sus ventas.



Tabla 24
Mobdulo de costo
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MODULO DE COSTO

Ano O Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5

Sin .G.V.

Inversion Tangible S/.44,258.39

Materia Prima

Con I.G.V.

Inversion Tangible S/.52,224.90

Materia Prima

Tabla 25
Mobdulo de ingreso

MODULO DEL INGRESO

Afo 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Sin L.G.V. S/.276,227.14 S/.277,055.82 S/.277,886.99 S/.278,720.65 S/.279,556.81
Con |.G.V. S/.325,948.02 S/.326,925.87 S/.327,906.65 S/.328,890.37 S/.329,877.04

MODULO DE IGV

Afo 0 Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Ingresos S/.49,720.88 S/.49,870.05 S/.50,019.66 S/.50,169.72 S/.50,320.23
Egresos
Inversion S/.7,966.51
Materia Prima S/.26,356.78 S/.26,435.85 S/.26,515.16 S/.26,594.70 S/.26,674.49
Diferencia S/.23,364.10 S/.23,434.20 S/.23,504.50 S/.23,575.01 S/.23,645.74

I.G.V. a pagar S/.15,397.59 S/.23,434.20 S/.23,504.50 S/.23,575.01 S/.23,645.74

S/.146,426.56 S/.146,865.84 S/.147,306.44 S/.147,748.36 S/.148,191.60

S/.172,783.34 S/.173,301.69 S/.173,821.60 S/.174,343.06 S/.174,866.09
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Flujos de Caja Proyectados

Los flujos de caja son informes financieros que contabilizan los ingresos y
egresos de la empresa; como resultado de las actividades basicas de la empresa. Para
evaluar el flujo de caja econémico, se consider6 evaluarlo con el COK, debido a que
no hay préstamo. En cambio, para el flujo de caja financiero se evalué con el WACC,
porque el WACC es la tasa que va a satisfacer tanto el COK del socio como del banco,
debido a que ambos intervienen en la inversién con un aporte de 60% los socios y

40% el banco.

Tabla 26
Flujo de caja econémico

FLUJO DE CAJA ECONOMICO

Afno o Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
S/.325,948.0 S/.327,906.6 S/.329,877.0

Ingresos 2 S/.326,925.87 5 S/.328,890.37 4
Valor Residual S/.12,917.00

S/.81,518.9
Inversion (-) 3
Gastos de
Produccion (-) S/.172,783.34 S/.173,301.69 S/.173,821.60  S/.174,343.06 S/.174,866.09
Gastos
Operativos (-) S/.102,567.68 S/.102,567.68 S/.102,567.68  S/.102,567.68 S/.102,567.68
Impuestos (-) S/.6,782.93 S/.6,891.96 S/.7,001.32 S/.7,111.01 S/.7,221.03
LG.V. S/.15,397.59 S/.23,434.20 S/.23,504.50 S/.23,575.01 _ S/.23,645.74
Flujo de Caja i
Econbmico S/.81,518.93 S/.28,416.48 S/.20,730.34  S/.21,011.55 S/.21,293.60 S/.21,576.50




Tabla 27

Flujo de caja financiero
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FLUJO DE CAJA FINANCIERO

Ano o Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
S/.325,948.0 S/.326,925.8

Ingresos 2 7 S/.327,906.65 S/.328,890.37  S/.320,877.04
Valor Residual S/.12,917.00
Inversion (-) S/.81,518.93
Gastos de
Produccioén (-) S/.172,783.34 S/.173,301.69 S/.173,821.60 S/.174,343.06  S/.174,866.09
Gastos
Operativos (-) S/.102,567.68 S/.102,567.68 S/.102,567.68 S/.102,567.68  S/.102,567.68
Impuestos (-) S/.5,237.70 S/.5,588.88 S/.5,987.77 S/.6,443.65 S/.6,967.61
LG.V. S§/.15,397.59  S/.23,434.20 §/.23,504.50 S/.23,575.01  S/.23,645.74

S/.32,607.5
Préstamo (+) 7
Cuota (-) S/.9,937.69 S/.9,937.69 S/.9,937.69 S/.9,937.69 S/.9,937.69
Flujo de Caja
Financiero -S/.48,911.36 S/.20,024.01  S/.12,095.73 S/.12,087.41 S/.12,023.27 S/.11,892.23

4.5.9. Factibilidad del Proyecto

Después de haber proyectado los flujos de caja tanto econémico como

financiero, el beneficio esperado arroj6 positivo en todos los 5 afios proyectados.

Para determinar la factibilidad o rentabilidad del proyecto, se utiliz6 el método

de “Valoracién por descuento de flujos de caja” o método DCF por sus siglas en inglés

(“Discounted cash flow); porque es generalmente admitido técnico y pericialmente,

siendo considerado el mas completo y evolucionado.

4.5.10.Valoracion del Proyecto con el Flujo de Caja Econ6mico

Para la evaluaciéon del proyecto, primero se han actualizado los resultados

finales del flujo de caja econémico, porque estos tienen un costo de oportunidad
(COK) del 25% en los 5 afos proyectados; por tanto, este resultado se trajo al

presente descontando ese 25%, se obtuvo una actualizaciéon de s/ 62,550.56. Para
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hallar el VAN, se le rest6 a la actualizacion la inversion inicial alcanzando un VAN de
s/. 12, 647.30 lo que indica que esto es rentable.

La tasa interna de retorno (TIR) del proyecto es de 34%, esto indica que se
obtendra hasta 34% de retorno de lo invertido o se podria exigir hasta un 34% de
porcentaje como COK y, finalmente la Relacion Beneficio Costo (RBC) es de 1.16,
implica que al llegar a 1 ya se recuper6 los costos y proporcionalmente el beneficio

seria de 0.16 céntimos por cada s/1 de inversion.

Tabla 28

Valoracion del Proyecto con el Flujo de Caja Econémico
COK 25%
Actualizacion S/.62,550.56
VAN S/.12,647.30
TIR 34%
RBC 1.16

4.5.11. Valoracion del Proyecto con el Flujo de Caja Financiero

Para la valoracion del proyecto con flujo de Caja financiero, se realizé el mismo
procedimiento que la valoracion con el flujo de caja econémico; a diferencia de que se

evalu6 con el WACC porque es la tasa que va a satisfacer el COK del socio como del

banco.

Tabla 29

Valoracién del Proyecto con el Flujo de Caja Financiero
WACC 21%
ACTUALIZAMOS S/.42,126.53
VAN S/.19,705.00
TIR 66%
RBC 2.09
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4.5.12.Punto de equilibrio

El punto de equilibrio se determin6 en base al método variable. Viene a ser la
igualdad de los ingresos con los gastos fijos (administrativos, servicios y materiales de
limpieza) y los costos directos; es decir, es el punto de actividad en donde no existe ni
utilidad ni pérdida, pues permite determinar el nivel de ventas necesarias para cubrir

los costos.

Tabla 30
Punto de Equilibrio

Pro | Cos | Cost | Pre | Prod | %de |Marg | M.C | Pun | Ingr | Cost | Utilia

duc |to o cio | ucci | partic | ende | Pon |to eso | o d
to Fijo |de | 6n ipaci dera | de Vari
Var on Contr | do Equ able | Bruta
iabl ven | Sem ibuci ilibr
e ta anal on io
S/.10
2,567.
68
Café | S/.3 S/.10 | 22 0.002 |S/.6.6 | 0.02 |55 S/.54 | S/.18 | S/.365
Pari | .34 00 31335 | 6 9.06 |3.39 |.67
sino 4
Café | S/.4 S/12 | 22 0.002 |S/.7.5 | 0.02 |55 S/.65 | S/.24 | S/.415.
Pari | .43 00 31335 |7 887 |3.23 |64
sino 4
Deca
f
Espr | S/.4 S/.7. | 22 0.002 |S/.2.7 | 0.01 |55 S/.38 | S/.23 | S/.151.
esso | .24 00 31335 | 6 4.34 |2.80 |54
4
Fren | S/.3 S/.7. | 22 0.002 |S/.3.9 | 0.01 |55 S/.38 | S/.17 | S/.214.
ch- |.10 00 31335 | O 434 |0.21 |13

Ame 4

rica




109

n
Cap |S/4 S/.8. | 43 0.004 |S/.3.5 |0.02 |107 |S/.85 |S/.48 |S/.377.
puci | .48 00 52155 | 2 853 |0.77 |75
no 6
Latt | S/.2 S/.7. | 43 0.004 |S/.4.5 |0.02 |107 |S/.75 |S/.25 | S/.492
e 41 00 52155 |9 1.21 | 8.63 | .58

6
Mac | S/.3 S/.6. | 66 0.006 |S/.2.3 |0.02 |165 |S/.98 |S/.60 |S/.382
chiat | .68 00 94006 | 2 830 |6.16 |.14
Y 3
Frap | S/.5 S/12 | 66 0.006 |S/.6.5 |0.05 |165 |S/.1,9|S/.89 |S/.1,07
pe 45 00 94006 | 5 76.61 | 7.71 | 8.90
Coff 3
ee
Coff | S/.2 S/.13 | 109 0.0114 | S/.10. |0.12 | 272 |S/.3, [S/.62 |S/.2,01
ee& | .29 00 61619 | 71 536.4 | 2.96 | 3.47
crém 3
e
Café | S/.1 S/-9. | 109 0.0114 | S/.7.0 |0.08 |272 |S/.2, [S/.53 |S/.1,01
Peru | .97 00 61619 | 3 448.3 | 5.91 | 2.39
ano (0]
Pari | S/.3 S/.10 | 197 0.020 |S/.6.5 |0.14 |492 |S/.4, |S/1,7]|S/.3,21
sino | .46 00 71503 | 4 916.5 | 01.13 | 5.43
hela 7 6
do
Cap |S/.4 S/11 | 197 0.020 |S/.6.5 |0.14 |492 |S/.5, |S/.2, |S/.3,2
puci | .43 00 71503 | 7 408. | 178.0 | 30.18
no 7 22 4
Fran
cés
Latt | S/.3 S/.8. | 219 0.023 |S/.4.2 |0.10 |547 |S/.4, |S/.2, |S/.2,31
e 76 00 02839 | 4 372.4 | 055. | 7.42
hela 1 9 07
do
Espr | S/.3 S/.7. | 263 0.027 |S/.3.8 | o0.11 656 |S/.4, |S/.2, |S/.2,5
esso | .11 00 6551 |9 594.6 | 041.3 | 53.29
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Mac 1 2
chiat
0
Café | S/.2 S/.8. | 351 0.036 |S/.5.0 |0.19 | 876 |S/.7, |S/.2, |S/.4,4
& .92 00 90851 | 8 007.9 | 557.9 | 50.06
Nue 7 7 1
ces
Café | S/.2 S/.8. | 395 0.0415 | S/.5.0 |0.21 | 986 |S/.7, |S/.2, |S/.4,9
& .96 00 35226 |4 886. | 917.9 | 68.47
Avell 46 9
anas
Té S/.2 S/5. |11 0.0011 | S/.2.5 | 0.00 |27 S/.13 | S/.68 | S/.68.
Ingl | .50 00 56677 | 0 7.26 | .63 63
és
Té S/.2 S/.6. | 23 0.002 |S/.3.5 |0.01 |57 S/.34 | S/.14 | S/.203
Chai | .46 00 41850 | 4 4.41 | 121 |.20

7
Té S/.4 S/.7. | 34 0.003 |S/.2.8 | 0.01 |85 S/.59 | S/.34 | S/.244
Chai | .12 00 57518 | 8 3.98 |9.60 |.38
Latt 4
e
Lem | S/.2 S/5. | 34 0.003 |S/.3.0 | 0.01 |85 S/.42 | S/.16 | S/.254
on |.00 00 57518 | 0 4.27 | 971 | .56
Te 4
Orga | S/.3 S/5. | 34 0.003 |S/.2.0 | 0.01 |85 S/.42 | S/.25 | S/.169.
nge | .00 00 57518 | O 4.27 | 456 |71
Te 4
Fren | S/.2 S/.7. | 57 0.005 |S/.4.3 |0.03 |142 |S/.99 |S/.38 | S/.613.
ch .69 00 99369 |1 579 |2.67 |12
Te 1
Choc | S/.3 S/.8. | 30 0.003 |S/.4.8 | 0.02 |75 S/.59 | S/.23 | S/.360
olat | .19 00 15457 |1 8.97 |884 |.3
Cha 4
ud
Choc | S/.3 8/.9. | 52 0.005 |S/.5.2 |0.03 |130 |S/.1,1|S/.48 |S/.686
olate | .71 00 46792 |9 68.0 |1.47 |.52
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y 8 0
lech
e
Fren | S/.6 S/.1 |75 0.007 |S/.3.6 |0.03 |187 |S/.1, |[S/.1,1|S/.683
ch .35 0.0 88643 | 5 871.7 | 88.5 | .20
choc 0 5 9 8
olate
Nara | S/.3 S/.6 | 30 0.003 |S/.2.8 |0.01 |80 S/.47 | S/.25 | S/.226
nja 16 .00 36487 | 4 918 |2.37 |.81
9
Pera | S/.3 S/.6 | 52 0.005 |S/.2.8 |0.02 |127 |S/.76 |S/.40 |S/.358
.18 .00 36277 | 2 3.60 |4.76 | .93
6
Ban |S/.5 S/.6 | 75 0.009 |S/.0.1 |0.00 |230 |S/.1,3|S/.1, |S/.41.3
ana | .82 .00 67402 | 8 77.64 | 336.3 | 3
7 1
Man | S/.3 S/.6 | 129 0.0135 | S/.2.5 | 0.03 | 322 |S/.1,9]|S/.1,1 |S/.817.
zana | .46 .00 64669 | 4 31.68 | 13.94 | 75
Uva |S/.3 S/.7 | 161 0.0169 | S/.3.9 | 0.07 | 402 |S/.2, [S/.1, |S/.1,59
.02 .00 20548 | 8 812.6 | 213.4 | 9.20
7 7
Whi | S/.4 S/1 | 32 0.004 |S/.9.5 | 0.04 | 101 S/.1,4 | S/.44 | S/.968
skey | .42 4.0 25815 |8 14.90 | 6.70 | .19
Flip 0
Coff
ee
Irish | S/.4 S/.1 | 51 0.006 | S/.10. | 0.07 | 161 S/.2, | S/.75 | S/.1,65
Coff | .71 5.0 78642 | 29 416.0 | 8.64 |7.42
ee 0 7 6
Cos |S/.3 S/.1 | 92 0.0122 | S/.8.0 |0.10 |291 |[S/.3, |S/.1,1|S/.2,3
mo .02 2.0 42182 | 8 486.7 | 38.9 | 47.72
Pari 0] 1 9
S
Hein | S/.2 S/.1 | 48 0.006 |S/.7.9 | 0.05 | 152 S/1,5|S/.31 | S/.1,2
ekke | .08 0.0 38722 | 2 15.96 | 5.32 | 00.64
n 0] 6
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Mill | S/.4 S/.1 | 275 0.036 |S/.52 |0.19 |869 |S/8, |S/4, |S/.45
er .75 0.0 50348 | 5 685.1 | 125.4 | 59.73
0 9 7
Coro | S/.4 S/.1 | 485 0.064 |S/.59 | 0.38 |1532 |S/.15, |S/.6, |S/.9,0
na .08 0.0 53759 | 2 317.5 | 249.5 | 67.97
0 1 2 5
Cog |S/1 S/1 |17 0.002 | S/.40. | 0.09 |54 S/.9, |S/.7, |S/.2,14
nac | 4o. 8o. 26214 | 00 664.2 | 516.6 | 7.61
00 00 2 5 4
Inca | S/.1 S/.3 |18 0.002 |S/.1.5 | 0.00 |57 S/.17 | S/.85 | S/.85.
Kola | .50 .00 39521 |0 0.55 | .27 27
o 1t.
Coca | S/.1 S/.3 | 41 0.005 |S/a1.5 |0.01 |129 |[S/.38 |S/.19 | S/.194.
Cola | .50 .00 45575 | O 8.46 | 4.23 |23
12 1t. 5
Agu | S/1 S/.2 | 48 0.006 |S/.1.37|0.01 | 152 S/.37 | S/a7 | S/.207
a .13 .50 38722 8.99 |1.30 |.69
min 6
eral
Petit | S/.5 S/.8 | 242 0.032 |S/.2.2 |0.07 |764 |S/.6,1|S/.4, |S/1,73
s 73 .00 20226 |7 14.37 | 379.4 | 4.95
pain 2 2
S
Pari
siens
Blic |S/.7 S/.1 | 589 0.078 |S/.4.5 | 0.35 |1860 |S/.22 |S/.13 |S/.8,3
hes | .50 2.0 37658 | 0O ,322. | ,951. | 70.95
de 0] 52 58
cam
pagn
e
Brio | S/.7 S/.1 | 1109 | 0.1475 | S/.4.6 | 0.60 | 3503 |S/.42 | S/.25 | S/.16,3
chett | .33 2.0 71524 |7 ,030. | ,673. | 56.68
es 0] 01 33
sucr

ées
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Cake | S/.6 S/.1 | 1525 |0.202 [S/.3.8 |0.77 | 4816 | S/.48 | S/.29 | S/.18,3
au .20 0.0 092747 | O ,163. | ,861. | 02.07
choc 0 8 33 27
olat
Tot 7515 | M.C 4.32 | 218 Tota | S/.10
al P 29 lde |2,567.
de U.B |68
P.A
P.E | Pto 2373 Cost | S/.102,
de 4.26 0s 567.68
Equi. Fijos
S/.o.

oo




V. CONCLUSIONES

La viabilidad estratégica de la cafeteria se basa en la diferenciacion, pues en la
ciudad de Chiclayo no existe ninguna con un estilo parisino, asimismo es un negocio
novedoso con infraestructura moderna que estd generando nuevos ingresos en la
ciudad de Chiclayo. Café Paris esta enfocado en brindar productos llamativos y un
servicio especializado, haciendo que las personas salgan de lo rutinario y puedan

experimentar nuevos ambientes y experiencias tinicas.

En el estudio de mercado se llego a la conclusiéon de que existe la necesidad de
crear una cafeteria con un ambiente comodo, tranquilo y que sea fuera de lo
convencional, este resultado se obtuvo de todas las personas de 18 a 55 afios de edad
con un nivel socio-econémico A, B y C que asisten continuamente a este tipo de

establecimientos.

Para empezar con el negocio, se necesitara un gerente, un contador, dos mozos,
dos baristas y un cajero. Todos ellos son elementos claves para brindar un excelente

servicio y de esta manera obtener la satisfaccion de nuestros clientes.

Café paris estd ubicado en el centro de Chiclayo, pues es una zona muy
transitada y eso la hace comercial. La infraestructura y decoracion estan disefiadas
para crear un ambiente tranquilo, seguro y que los clientes tengan la sensacion de

que estan en otra ciudad.

La inversion inicial del proyecto es S/ 81,518.93. De la cual es 60% sera
inversi6on propia y el 40% sera financiado por una entidad bancaria. Después de
haber realizado un flujo de caja proyectado, se obtuvo un VAN de s/. 19, 705.00, un

TIR de 66% y el RBC es de 2.09, llegando a la conclusién que el proyecto es rentable.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Establecer un manual de reglamento interno de la empresa para que los
colaboradores tengan conocimiento de los horarios de trabajo, remuneracion y
las consecuencias de sus actos.

2. Contar con recetas estandarizadas para evitar algunos cambios en la sazon.

3. Capacitar constantemente al personal, pues ellos son quienes tienen trato
directo con los clientes. Asi que deben estar preparados para ofrecer en
excelente servicio.

4. Elaboracion de un manual de procedimientos para que el personal pueda dar
un mejor asesoramiento en cuanto a la solucién de problemas y no siempre
tenga que acudir al jefe para dar una solucion 6ptima.

5. Tener un plan de incentivos donde haya reconocimiento y se pueda motivar el
esfuerzo del personal a través de la evaluacion del desempeino como: premio
por puntualidad, asistencia, mejor empleado del mes, etc.

6. Crear un moédulo exclusivo de atencion al cliente, el cual abarque quejas,
sugerencias y al mismo tiempo mida la satisfaccion del cliente.
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VIII. ANEXOS

8.1. Anexo 01: Modelo de Encuesta

PN

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS — ENCUESTA:

Buen dia, somos estudiantes de la universidad Catoélica Santo Toribio de Mogrovejo.
Actualmente cursamos el X ciclo de la carrera de Administracién Hotelera y Servicios
Turisticos y estamos realizando una encuesta sobre la instalacion de una Cafeteria
Tematica Parisina-Peruana, en la ciudad de Chiclayo.

INSTRUCCIONES:
Lea detenidamente la encuesta y marque con una (X) dentro del cuadro la respuesta
que usted considere adecuada.

1. ¢En qué grupos de edades se encuentra Ud.?
|:| 18-30 |:| 31-40 |:| 41-50 |:| 51-60
2. Indique cual es su rango promedio de ingresos mensuales

E S/.50 a 150 S/.700 a 1500 S/.2500 a 3500
S/.150 a 250 S/.1500 a 2500 S/.3500 a mas
3. ¢con qué frecuencia asisie a una careteria?

DSemanal DQuincenal DMensual

¢A qué hora del dia toma Ud. Café?

D Manana D Noche
[ Tarde [ Todo el dia

4. ¢Qué tipo de cafeteria frecuenta Ud.?
D Cafeteria-desayuno D Cafeteria-pasteleria

Trimestral Semestral

D No toma café

D Cafeteria-bar D Cafeterias tradicionales



5. ¢Cual es el gasto promedio en una cafeteria?

DS/.1oa15 [Js/-15a20 DS/.20a25 [[]s/.30 amas

6. Del siguiente listado, Enumere los siguientes factores que usted
considera mas importantes del 1-9., siendo 1 el mas importante.

) La presentacion del
El precio D P

La Ubicacién D La exclusividad

. El servicio/atencion que
El ambiente/confort ] / q

La calidad del producto D Productos Novedosos
Ambiente romantico D

7. Le gusta acompaiar a su café con productos:

D Dulces D Salado
Ningun Ambos
] ]

8. ¢Conoce Ud. como son las cafeterias francesas?

D Si DNo

9. ¢sabe usted qué es cafeteria tematica?

DSi D No

10. ¢Le gustaria que existan este tipo de cafeterias en Chiclayo?
[C] Total Acuerdo D Indiferente [ ol
ota
D Acuerdo D Desacuerdo
¢Porque?

O 0O OO0

11. ¢Visitaria Ud. Una cafeteria de estilo parisino en Chiclayo?

Si D No

¢Porque?
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8.2. Anexo 02: Validacion de Encuesta — Profesor Marco Arbula Ballesteros

3: INSTRUMENTO

Mares Acbold . Ballestoms

_TSueen~ | _c.o. & &

1 OBIETIVIDAD

ORGAN

INTENCIONALIDAD | Evaldo ¢l ni

{ et los encu

T COHERENCIA

T METODOLOGIA

i1l SUGERENCIAS (r
cuestionario).

iaciones que considerardn oportus:

e T el s Boeje— o 2 Gen i) B T S Qun?f%

V. OPINION DE APLIC

o lsee o Ftman helre A0 Gomsomide o
Usfrea Shede me Amdl L

Y. PROMEDIO DE VALIDACIO

DNI: /& 7T

Figura 25. Validacion de Encuesta — Profesor Marco Arbula Ballesteros



8.3. Anexo 03: Validacion de Encuesta — Profesor Carlos Vargas O.

DA

O: INSTRUMENTO

(;\//l") U/)\('j@? O

p;)'l)r/?)\)\/ s AN

ivestigade
A W N
REGULAR
reERIO )
0 1‘ ] I
LARIDAIL W
\RI
IMVIDAD A
OR /
INTENCIONALIDAD
COHERL ><
IETODOLOC 7<
{118 faciones que considerarin oportunas para ia mejorar el

. ﬁ?/ Yorey “drwvé/m ’/" ao ?ﬂd”’h{‘: ,//Aﬁ,_
/lf/:‘rz,gc/ - ,(70/\//1\ /4 "\/ 4 /”ré‘fw, 49«745‘5:’0/

yi2

22— 10 IX 958 0 395¢
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Figura 26. Validacién de Encuesta — Profesor Carlos Vargas O.
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8.4. Anexo 04: Validacion de Encuesta — Profesora Rocio Saavedra Yorente

PERTO: INSTRUMENTO

7 | profesional exg %(,w %Z\L\Hc(‘a«

[ .’n’w ¢ Iu‘»i\:u\':(;.;’\ ,« ¢ labor: Dol
stigador (as): CQ_ "\:/

A
A

(realizar to ione: wendaciones que considerardn oportuna

- / R A Z((/I-\
DY A

)6

C

Figura 27. Validacion de Encuesta — Profesora Rocio Saavedra Yorente
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8.5. Anexo 05: Resultado de las Encuestas

2%

E 50-150

W 150-250

= 700-1500
O 1500-2500
H 2500-3500
03500 a mds

Figura 28. {Indique cudl es su rango promedio de ingresos mensuales?

O Semanal
Il Quincenal
M Mensual
M Trimestral

O Semestral

Figura 29. ¢Con qué frecuencia asiste a una cafeteria?
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Todo el dia
4%

o toma café
6%

9%

Grafico 4. ¢A qué hora del dia toma usted Café?
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Figura 30. Factor Calidad del Producto



Precio

4%

ml
m2
m3
m4
m5
m6
m7
8

=9

Figura 31. Factor Precio

Ambiente / Confort
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=9

Figura 32. Factor Ambiente / Confort
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Servicio / Atencion
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Figura 33. Factor Servicio / Atencion

Ubicacion
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Figura 34. Factor Ubicacion
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Exclusividad
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Figura 35. Factor Exclusividad

Productos Novedosos
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Figura 36. Factor Productos Novedosos
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Presentacion del Producto
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Figura 37. Factor Presentacion del Producto

Ambiente Romantico
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Figura 38. Factor Ambiente Roméantico

Productos a acompanar

Ambos
35%

Ninguno
9%

Figura 39. éCon qué productos le gusta acompainar su café?



19%

Si

B No

Figura 40. ¢Conoce usted como son las cafeterias francesas?

HSi

B No

Figura 41. (Sabe usted qué es una cafeteria tematica?
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8.6. Anexo 06: Imagenes

Figura 42. Exterior 1
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Figura 43. Exterior 2
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Figura 44. Exterior 3
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Figura 45. Salon de mesa 1
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Figura 46. Sal6on de mesa 2
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Figura 47. Salon de mesa 3
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Figura 48. Salon de mesa 4
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8.7. Anexo 07: Tablas

Tabla 31
Depreciacion
DEPRECIACION
Activo Valor

Bienes muebles S/.22,703.99
Vida util en afos S/.10.00
Depreciacion anual S/.2,270.40
Valor residual S/.11,352.00
Equipo de computo S/.1,699.00
Vida util en anos S/.4.00
Depreciacion anual S/.424.75
Valor residual
Maquinaria S/.3,130.00
Vida util en anos S/.10.00
Depreciacion anual S/.313.00
Valor residual S/.1,565.00

Tabla 32
Proyeccion de la demanda por dias de atencion a la semana

PROYECCION DE LA DEMANDA POR DIAS DE ATENCION A LA SEMANA
Dia N° de rotacion por dia Total

Martes 1 45

Miércoles 1 45

Jueves 1 45

Viernes 2 8o

Sabado 2 120

Domingo 1 100

Total 8 435




Tabla 33

Proyeccion de la demanda segtin tasa de crecimiento
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PROYECCION DE LA DEMANDA SEGUN TASA
DE CRECIMIENTO
Aiio Férmula Resultado
2017 (5760*(1+0.003)"0) 20880
2018 (5760*(1+0.003)"1) 20043
2019 (5760*(1+0.003)"2) 21005
2020 (5760*(1+0.003)"3) 21068
2021 (5760%(1+0.003)"4) 21132
2022 (5760*(1+0.003)"5) 21195
PROYECCION DE DEMANDA
Mes 1740
Afo 20880
Tabla 34
Demanda base
DEMANDA BASE
Mes 120%4 480
Ano 480%12 5760
Product | Cos | Cost | Pre | Prod | %de | Marg | M.C | Pun | Ingr | Cost | Utilia
o to o cio | ucci | partic | ende | Pon to eso o d
Fijo | de on ipaci dera | de Varia
Var on Contr | do | Equ ble | Bruta
iabl ven | Sem ibuci ilibr
e ta | anal on io
S/.10
2,567.
68
Café S/.3 S/.1 22 0.002 | S/.6.6 | 0.02 55 S/.54 | S/.18 | S/.365
Parisino .34 0.0 31335 6 9.06 3.39 .67
0 4
Café S/.4 S/.1 22 0.002 | S/.7.5 | 0.02 55 S/.65 | S/.24 | S/.415.
Parisino 43 2.0 31335 7 8.87 3.23 64
Decaf 0o 4
Espresso | S/.4 S/.7 22 0.002 | S/.2.7 | 0.01 55 S/.38 | S/.23 | S/.151.
.24 .00 31335 6 4.34 2.80 54
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4
French- S/.3 S/.7 22 0.002 | S/.3.9 | 0.01 55 S/.38 | S/.170 | S/.214.
America .10 .00 31335 0] 4.34 .21 13
n 4
Cappucin | S/.4 S/.8 43 0.004 | S/.3.5 | 0.02 | 107 | S/.85 | S/.48 | S/.377.
0] 48 .00 52155 2 8.53 0.77 75
6
Latte S/.2 S/.7 43 0.004 | S/.4.5 | 0.02 | 107 | S/.75 | S/.25 | S/.492
41 .00 52155 9 1.21 8.63 .58
6
Macchiat | S/.3 S/.6 66 0.006 | S/.2.3 | 0.02 | 165 | S/.98 | S/.60 | S/.382
0 .68 .00 94006 2 8.30 6.16 14
3
Frappe S/.5 S/.1 66 0.006 | S/.6.,5 | 0.05 | 165 | S/.1,9 | S/.89 | S/.1,07
Coffee 45 2.0 94006 5 76.61 7.71 8.90
o 3
Coffee& | S/.2 S/1 | 109 | o.0114 | S/.10. | 012 | 272 | S/.3, | S/.62 | S/.2,01
créme .29 3.0 61619 71 536.4 | 2.96 3.47
) 3
Café S/.1 S/9 | 109 | 0.0114 | S/.7.0 | 0.08 | 272 | S/.2, | S/.53 | S/.1,01
Peruano .97 .00 61619 3 448.3 | 5.91 2.39
0
Parisino | S/.3 S/.1 197 0.020 | S/.6.5 | 0.14 | 492 | S/.4, | S/.1,7 | S/.3,21
helado .46 0.0 71503 4 916.5 | 01.13 5.43
0 7 6
Cappucin | S/.4 S/.1 197 0.020 | S/.6.5 | 0.14 | 492 | S/.5, | S/.2,1 | S/.3,2
o Francés | .43 1.00 71503 7 408.2 | 78.04 30.18
7 2
Latte S/.3 S/.8 | =219 0.023 | S/.4.2 | 0.10 | 547 | S/.4, | S/.2,0 | S/.2,31
helado .76 .00 02839 4 372.4 | 55.07 7.42
1 9
Espresso | S/.3 S/.7 | 263 0.027 | S/.3.8 | o0.11 656 | S/.4, | S/.2,0 | S/.2,5
Macchiat a1 .00 6551 9 594.6 | 41.32 53.29
o 1
Café & S/.2 S/.8 | 351 0.036 | S/.5.0 | 0.19 | 876 | S/.7, | S/.2,5 | S/.4,4
Nueces .92 .00 90851 8 007.9 | 57.01 50.06
7 7
Café & S/.2 S/.8| 395 | 0.0415 | S/.5.0 | 0.21 | 986 | S/.7, | S/.2,9 | S/.4,9
Avellanas | .96 .00 35226 4 886.4 | 17.99 68.47
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6
Té Inglés | S/.2 S/.5 11 0.0011 | S/.2.5 | 0.00 27 S/.13 | S/.68. | S/.68.
.50 .00 56677 o] 7.26 63 63
Té Chai S/.2 S/.6 23 0.002 | S/.3.5 | 0.01 57 | S/.34 | S/.141 | S/.203
.46 .00 41850 4 4.41 .21 .20
7
Té Chai S/.4 S/.7 34 0.003 | S/.2.8 | o.01 85 | S/.50 | S/.34 | S/.244
Latte 12 .00 57518 8 3.98 9.60 .38
4
Lemon S/.2 S/.5 34 0.003 | S/.3.0 | 0.01 85 S/.42 | S/.16 | S/.254
Tea .00 .00 57518 0 4.27 9.71 .56
4
Organge | S/.3 S/.5 34 0.003 | S/.2.0 | 0.01 85 S/.42 | S/.25 | S/.169.
Tea .00 .00 57518 0 4.27 4.56 71
4
French S/.2 S/.7 57 0.005 | S/.4.3 | 0.03 | 142 | S/.99 | S/.38 | S/.613.
Tea .69 .00 99369 1 5.79 2.67 12
1
Chocolat | S/.3 S/.8 30 0.0031 | S/.4.8 | 0.02 75 S/.59 | S/.23 | S/.360
Chaud .19 .00 54574 1 8.97 | 8.84 .13
Chocolat | S/.3 S/.9 52 0.005 | S/.5.2 | 0.03 | 130 | S/.1,1 | S/.48 | S/.686
ey leche 71 .00 46792 9 68.0 1.47 52
8 0]
French S/.6 S/.1 75 0.007 | S/.3.6 | 0.o3 | 187 |S/1,8| S/.1,1 | S/.683
chocolate | .35 0.0 88643 5 71.79 | 88.58 .20
o 5
Naranja | S/.3 S/.6 30 0.003 | S/.2.8 | o0.01 80 | S/.47 | S/.25 | S/.226
.16 .00 36487 4 9.18 2.37 81
9
Pera S/.3 S/.6 52 0.005 | S/.2.8 | 0.02 | 127 | S/.76 | S/.40 | S/.358
.18 .00 36277 2 3.69 4.76 .03
6
Banana S/.5 S/.6 75 0.009 | S/.0.1 | 0.00 | 230 | S/.1,3| S/.1,3 | S/.41.3
.82 .00 67402 8 77.64 | 36.31 3
7
Manzana | S/.3 S/.6 | 129 | 0.0135| S/.2.5 | 0.03 | 322 | S/.1,9 | S/.1,1 | S/.817.
46 .00 64669 4 31.68 | 13.94 75
Uva S/.3 S/.7 161 | 0.0169 | S/.3.9 | 0.07 | 402 | S/.2, | S/.1,2 | S/.1,59
.02 .00 20548 8 812.6 | 13.47 9.20
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7
Whiskey | S/.4 S/.1 32 0.004 | S/.9.5 | 0.04 | 101 | S/.1,4| S/.44 | S/.968
Flip 42 4.0 25815 8 14.90 | 6.70 .19
Coffee 0
Irish S/.4 S/.1 51 0.006 | S/.10. | 0.07 | 161 | S/.2, | S/.75 | S/.1,65
Coffee 71 5.0 78642 29 416.0 | 8.64 7.42
0 7 6
Cosmo S/.3 S/.1 92 0.0122 | S/.8.0 | 0.10 | 201 | S/.3, | S/.1,1 | S/.2,3
Paris .92 2.0 42182 8 486.7 | 38.99 47.72
o] 1
Heinekke | S/.2 S/.1 48 0.006 | S/.7.9 | 0.05 | 152 | S/.1,5 | S/.315 | S/.1,20
n .08 0.0 38722 2 15.96 .32 0.64
0 6
Miller S/.4 S/1| 275 0.036 | S/5.2 | 019 | 869 | S/.8, | S/.4,1 | S/.4,5
75 0.0 59348 5 685.1 | 25.47 59.73
o 9
Corona S/.4 S/1| 485 | 0.064 | S/.5.9 | 0.38 | 1532 | S/.15, | S/.6,2 | S/.9,0
.08 0.0 53759 2 317.5 | 49.55 67.97
0 1 2
Cognac S/.1 S/.1 17 0.002 | S/.40. | 0.09 54 S/.9, | S/.7,5 | S/.2,14
40. 8o. 26214 00 664.2 | 16.64 7.61
00 00 2 5
Inca S/.1 S/.3 18 0.002 | S/.1.5 | 0.00 57 S/.a7 | S/.85. | S/.85.
Kola %2 .50 .00 39521 0] 0.55 27 27
It.
Coca S/.1 S/.3 41 0.005 | S/.1.5 | 0.01 | 129 | S/.38 | S/.19 | S/.194.
Cola V2 .50 .00 45575 0] 8.46 4.23 23
It. 5
Agua S/.1 S/.2 48 0.006 | S/.1.37 | 0.01 152 | S/.37 | S/.a71 | S/.207
mineral .13 .50 38722 8.99 .30 .69
6
Petits S/.5 S/.8 | 242 0.032 | S/.2.2 | 0.07 | 764 | S/.6,1| S/.4,3 | S/.1,73
pains .73 .00 20226 7 14.37 | 79.42 4.95
Parisiens 2
Biiches S/.7 S/.1 | 589 0.078 | S/.4.5 | 0.35 | 1860 | S/.22 | S/.13, | S/.8,3
de Noél .50 2.0 37658 0] ,322. | 951.5 70.95
o} 52 8
Briochett | S/.7 S/.1 | 1109 | 0.1475 | S/.4.6 | 0.69 | 3503 | S/.42 | S/.25, | S/.16,3
es .33 2.0 71524 7 ,030. | 673.3 56.68
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sucrées 0 01 3
Cake au S/.6 S/1| 1525 | 0.202 | S/.3.8 | 0.77 | 4816 | S/.48 | S/.29, | S/.18,3
chocolat .20 0.0 92747 0] ,163. | 861.2 02.07
o 8 33 7
Total 7515 | M.C.P 4.32 | 218 Total | S/.10
de 29 de 2,567.
P.A U.B 68
P.E Pto 2373 Cost S/.10
de 4.26 0s 2,567.
Equi. Fijos 68
S/.0.0
o
695
8.30
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